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' RESUMO

VIEZZER, Jean Claude. O Plano de negdécios com ferramenta de marketing
para a empresa llha surf, 2006. 109f. Trabalho de Conclusao de Estagio
(Graduagao em Administragdo). Curso de Administracédo, Universidade Federal de
Santa Catarina, Floriandpolis, 2005.

Orientador: Esperidiao Amin Helou Filho

O objetivo principal deste trabalho € elaborar um plano de negécios para a
empresa llha Surf. A descricao da empresa, a identificagao do contexto a qual
esta inserida, o apontamento de suas for¢as e fraquezas bem como estratégias e
projecdes para a mesma formam os objetivos especificos. No que se refere a
metodologia utilizada, trata-se de uma pesquisa exploratéria e descritiva com
abordagem qualitativa e quantitativa. Os meios de investigagdo utilizados nesta
pesquisa foram a pesquisa bibliografica, analise documental, entrevistas e
observacao direta. O modelo de plano de negécio utilizado teve como base
modelos para microempresas. O mercado que a empresa € o0 da industria do
surfwear do estado de Santa Catarina. A empresa tem como concorrentes
empresas que atuam como fabricantes, representantes e distribuidoras de
produtos de surfwear. Através de uma pesquisa realizada através de um censo
junto aos clientes da empresa, foram identificados os perfis e habitos dos clientes
bem como seus principais concorrentes. Foi elaborado um plano de marketing
_visando a maximizagao dos resultados e posicao de mercado. Este plano obteve
projecées futuras que possibilitam a empresa uma lucratividade de 15%
demonstrando o plano de negécio como uma ferramenta de marketing para a
empresa llha Surf.

Palavras-chave: plano de negdcios, marketing, analise de mercado, surfe.
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1 INTRODUGAO

As organizagbes de menor porte, micro e pequenas empresas
representam, atualmente grande parte das empresas no pais € no mundo. Por
serem em grande nOmero sdo, conseqientemente, responsaveis pelo emprego
das forgas trabalhistas em grandes proporgdes.

Porém as mesmas tém uma expectativa de funcionamento curta, pois se
apresentam muito vulneraveis as ameacas e dificuldades decorrentes do
ambiente externo e interno. Isso devido, principalmente, ao fato do menor porte e
de nao suportarem grandes alteragées no ambiente em que se encontram. De
outra forma, também é um dos motivos o despreparo empresarial e
principalmente os fatos de desconhecimento do ambiente e contexto as quais
estao inseridas e de nao conhecer a finco sua estrutura organizacional e suas
formas de agir.

Dentro desse contexto encontra-se a microempresa llha Surf. A empresa
atua como representante e distribuidora de diversos artigos relacionados a pratica
do surfe. O mercado o qual a pratica do surfe esta relacionada € denominado
surfwear. Este mercado tem apresentado um grande crescimento nos ultimos
anos sendo facilmente observado na midia e outros meios de comunicagao,
porém ainda esta em uma fase de amadurecimento. A grande maioria das
empresas que atuam no ramo do surfwear, nao possuem um planejamento
sistematico de suas atividades, ficando a mercé das oscilagdbes econémicas e

despreparadas para um futuro mais competitivo.



No estado de Santa Catarina a pratica do surfe faz parte do convivio de
muitos residentes das regides litoraneas. Porém o mercado de surfwear se
estende ao interior do estado, levando a cultura e estilo da praia como moda as
mais longiquas cidades. Este enorme potencial de mercado ja vem sendo
observado por empresas de outros setores — energia, telefonia, alimentos — que
tém realizado fortes investimentos em publicidade e eventos relacionados ao
esporte. Além disso, o surfe como esporte tém recebido um grande apoio dos
ultimos governos estaduais, considerando o esporte como atracgao turistica.

Da mesma forma existe uma diversidade de pequenos negécios
relacionados ao mercado de surfwear desde fabricantes a intermediarios, caso

este da llha Surf.

1.1 Definigao do Problema

A elaboracdo de um plano de negécios pode ser considerado um grande
beneficio para a llha Surf, pois propiciara uma melhor ordenagao de suas
atividades a curto prazo e determinara uma base mais sélida para trabalhar com
planejamentos a longo prazo.

Diante do fato da empresa estar inserida em um mercado em expansao,
ferramentas que venham a nortear a empresa no futuro podem ser consideradas
como grande vantagem competitiva. Desta forma, a necessidade da formulagao
do seguinte problema de pesquisa:

Quais estratégias e agdes a empresa llha Surf devera adotar na elaboragéo
de seu plano de negécios para maximizar seus resultados e posicionamento de

mercado?
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Elaborar um plano de negécio como ferramenta de marketing para a

empresa llha Surf.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Descrever as caracteristicas da empresa;

b) Identificar e analisar as influéncias do ambiente geral na organiza¢ao;

¢) Apontar e analisar os pontos fortes e fracos, ameacas e oportunidades;

d) Realizar um prognéstico para a empresa, determinando as estratégias de
marketing, bem como as a¢des para implementa-las;

e) Projetar os resultados desejados decorrentes das a¢des desenvolvidas

pelo plano de marketing.

1.3 Justificativa

O mercado de surfwear desfruta de um crescimento histérico. Decorrente
desta rapida transicao de crescimento, diversas empresas atuantes nesse
mercado acabam por nd3o acompanhar tais mudan¢as por falta de uma visao
estratégica. Assim o que se percebe é a falta de bases que sustentem e
consolidem tais empresas no mercado.

Visando este retorno — a consolidagdo — e a maximiza¢do dos resultados
da llha Surf, existe a possibilidade de elaborar um plano de negécio. Além de
funcionar como ferramenta de gestao, o plano de negécio ira antecipar e nortear a
empresa as oportunidades emergentes deste ambiente de mercado.

O plano de negédcios € uma ferramenta que néo se aplica somente no

estudo de viabilidade e criacdo de empresas. Ele tem uma funcdao muito



importante no planejamento de empresas ja estabelecidas. Além disso, as
principais causas de mortalidade de micro e pequenas empresas no Brasil sao a
falta de planejamento e a deficiéncia de gestao (DORNELAS, 2005).

Sendo assim este trabalho tem grande importancia para a empresa visto a

abrangéncia e retorno que 0 mesmo propiciara a empresa..
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 Plano de negécios

Para expressar as informagdes de uma empresa de forma clara e concisa
& necessario um canal de transmissao, um documento, que apresente e retna
informagdes sobre as caracteristicas do negécio, sua forma de gestao e
estratégias adotadas. Todas estas informagdes sao destacadas através do plano
de negdbcios.

Com o plano de negbcios € possivel descrever um empreendimento e o
modelo de negbécios que sustenta a empresa. Existe um processo de
aprendizagem e autoconhecimento durante a elaboragao do mesmo. Tal processo
permite uma melhor analise situacional da empresa (DORNELAS, 2005).

Para novos empreendimentos, o plano de negécios funciona como um
estudo prévio. E uma etapa fundamental e importante para a criacao de novos
negdcios pois concentra todas as idéias e informag¢des de forma sintetizada.
Orienta o processo de decisdo. A mesma importancia se aplica no caso de
empresas ja existentes.

Segundo Dornelas (2005), o plano de negdcios funciona como uma
ferramenta de gestao, onde a empresa consegue planejar e decidir sobre o futuro
de suas agoes, tendo como base o passado, sua situagao atual em relagédo ao
mercado, aos clientes e a concorréncia. Sao descritos pelo autor como objetivos
de um Plano de Negdcios os seguintes itens:

a) identificar os riscos e propor planos para minimiza-los ou evita-los;
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b) identificar seus pontos fortes e fracos em relacao a concorréncia e o

ambiente de negdcio inserido;

c) conhecer seu mercado e definir estratégias de marketing para seus

produtos e servigos;

d) analisar o desempenho financeiro de séu negdcio bem como

rentabilidade;

e) nortear todas as a¢gdes da empresa.

Ja Dolabela (1999) define que para elaborar o plano de negdcio, ha a
necessidade de um profundo conhecimento sobre o setor e o ambiente de
mercado onde a empresa esta inserida ou passara a atuar. Da mesma forma
torna-se importante a percep¢ao gerencial, a habilidade em lidar com aspectos
técnicos e legais diversificados e vencer barreiras no relacionamento
interpessoal.

O plano de negécios deve ser um documento hibrido - parte proje¢ao
pragmatica e parte ferramenta de vendas-, ele deve caminhar sobre uma linha
estreita, tanto em conteudo como no tom da apresentagdo. As informagodes
devem ser precisas, mas deve fransmitir uma sensagao de otimismo e
entusiasmo (SEBRAE, 2003).

Degen (1989) destaca que o plano do negdcio deve refletir a personalidade
do empreendedor e consequentemente a personaliza¢ao do documento. Segundo
o autor, o conteddo de um plano de negdcios vai depender do objetivo,
originalidade e tipo do negécio.

Para Dornelas (2005, p.100) “nao existe uma estrutura rigida e especifica
para se escrever um plano de negécios, pois cada negécio tem particularidades e

semelhancas”. Sendo assim ndo € possivel a definicdo de um modelo padrao que



seja aplicado a qualquer tipo de negocio. Porém o mesmo autor destaca que
independente do empreendimento, o plano de negoécio deve possuir um minimo
de se¢bes que proporcionem um entendimento completo do negécio.

De modo geral alguns autores destacam partes necessarias para o roteiro
de um plano de negoécios. Essas partes podem ser estruturadas da seguinte
forma:

a) aspectos gerais da empresa — fatores administrativos, juridico-legais e

operacionais;

b) planejamento estratégico — visdo e missao da empresa, analise do
ambiente externo e interno, descricdo dos produtos e servigos, sua
situacao atual e metas e objetivos;

¢) plano de marketing — analise de mercado e estratégias de marketing; e

d) plano financeiro - .proje¢bes futuras da empresa e de suas agoes

planejadas.

2.2 Planejamento

As condi¢bes econdmicas, politicas, sociais e técnicas desempenham um
papel importante no planejamento da agdo das organizagbes. A sele¢ao de
futuras maneiras alternativas de agir para a empresa como um todo e para cada
departamento compée uma idéia do conceito de planejamento.

Planejamento é geralmente considerado a fungio principal desempenhada
dentro do processo administrativo, pois € o suporte para as demais fungdes. De
acordo com Chiavenato (1993, p.7) “planejamento é a fun¢gao administrativa que
determina antecipadamente quais sao os objetivos que devem ser atingidos e

como se deve fazer para alcanga-los”. Da mesma fcrma Kontz e O’donnel (1981,



p.71) afirmam que planejar é “decidir antecipadamente o que fazer, como fazer,
quando fazer e quem ira fazer’. Estes mesmos autores, ainda, conceituam
planejamento como um processo intelectual que determina conscientemente os
cursos de acgdo e baseia as decisdées nas finalidades, nos fatos e em estimativas
ponderadas.

Stoner e Freeman (1999) consideram dois tipos principais de
planejamento. Os planos estratégicos, projetados pelos administradores de topo e
de nivel médio para cumprir os objetivos amplos da organizagao e os planos
operacionais que mostram como os planos estratégicos serdao implementados nas
atividades diarias. Esses planos formam uma hierarquia de planos que sao
ligados por objetivos inter-relacionados. No topo estd a declaragdo de missao,
baseado nas premissas de planejamento da organizacdo, propoésitos de uma
organiza¢ao, seus valores e competéncias peculiares.

Essa declaragao da missao é uma parte permanente da identidade da
organizagdo e tem vital importancia tanto para a unificagdo e motivacado dos
membros, como para o alcance dos objetivos estratégicos e operacionais. Stoner
e Freeman (1999) acrescentam trés diferencas entre os tipos de planejamentos:
quanto ao dmbito — planos estratégicos tendem a envolver uma gama maior de
atividades, enquanto os operacionais sao mais limitados; quanto a4 complexidade
e impacto — freqiientemente os objetivos sdo amplos e enganosamente simples; e
quanto a independéncia — os objetivos e planos operacionais devem refletir as

estratégias, bem como a missdo mais ampla da organizagao.



2.3 Estrategia

A estratégia & hoje em dia como um pressuposto, o mais adequado para se
atingir determinado objetivo, dentro de suas missGes organizacionais, no
momento em que sao analisadas, todas suas forgas e fraquezas, oportunidades e
ameacas de mercado.

Para Oliveira (1993, p.167), estratégia & definida por “diretrizes e regras
formuladas com o objetivo de orientar o posicionamento da empresa no seu
ambiente”. Da mesma forma que € o caminho, maneira, ou a¢ao estabelecida e
adequada para o alcance de desafios e objetivos da empresa.

A estratégia adotada por uma empresa vai depender intimamente de sua
realidade, situagio e recursos disponiveis. Oliveira (1993) discorre sobre alguns
tipos de estratégias, o de sobrevivéncia, de manutengao, de crescimento e de
desenvolvimento. Cada tipo apresenta situagbes que podem ser enfrentadas
pelas organizagoes:

a) de sobrevivéncia — s6 deve ser adotado quando nao houver outra
alternativa; a primeira agcdo é parar os investimentos e reduzir as
despesas, sendo que em Ultimo caso a empresa deve optar pela
liquidagdo do negdcio;

b) de manutengdo — a organizagao se vé ameagada e enquanto busca
minimizar seus pontos fracos, devera lutar pela maximizagdao dos
pontos fortes que ainda possui, podendo apresentar trés situagoes:
estabilidade, nicho ou especializacao;

c) de crescimento — o ambiente esta propicio para a empresa crescer,

embora a organizagao possua pontos fracos , sendo assim a empresa
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pode optar quatro caminhos: estratégia de inovagao,
internacionaliza¢ao, joint-venture ou expansao;

d) de desenvolvimento - a predomindncia é de pontos fortes e
oportunidades, o empresario deve desenvolver a sua organizagao,
podendo trabalhar com o desenvolvimento de mercado,
desenvolvimento de produtos ou servicos e também desenvolvimento
financeiro, de capacidade de estabilidade.

Ja segundo Porter (1996), as estratégias sdao métodos para superar
concorrentes de uma empresa. A estrutura pode atingir, para as organizagdes,
valores de retornos altos, ou o sucesso apenas em retornos acessiveis em
sentido absoluto. Para o autor ha trés estratégias genéricas para superar os
concorrentes em qualquer setor da economia: lideranga no custo total - mediante
custos menores; diferenciagdo — produto ou servigo unico;, e enfoque -

focalizagdo do cliente, segmento, produto ou mercado.
2.4 Planejamento Estratégico

Whelsh (1993) define que os tipos de planejamento, principalmente
orcamentarios, tendem a ter horizontes de tempo diferentes, sendo de longo
prazo — mais de um ano — os de cunho estratégico, e curto prazo os de agdes

ot ik o
taticas /Porém Schewe e Hiam (2000) destacam que o planejamento estratégico
deve ser rapido e flexivel e ndo atrelar a velocidade e mudanga de uma
organizag¢do ao ciclo anual de planejamento. Desta forma observa-se uma

discordancia, que ponderando as ag¢des a serem efetivadas, tendem a se

equalizar conforme o tipo de planejamento.



As organizagbes, atualmente, tém uma grande preocupagdao com o
planejamento de seu futuro, demandando grande tempo com isso. Como
resultado, séo criados cenarios que auxiliam nas tomadas de decisdo através de
planos definidos. De acordo a isso Schewe e Hiam (2000, p.41) definem que
“planejamento estratégico de marketing tem uma resposta rapida as surpresas
estratégicas e ameacgas crescentes do mercado moderno”. Estas estruturas
formais de planos definidos se adaptam de acordo com cada organizagao.

Schewe e Hiam explicam que a empresa deve buscar a estratégia certa
para seu negocio citando uma conclusdo de Mintzberg (apud SCHEWE e HIAM,
2000, p.75). “As organiza¢bes sao diferentes, assim como os animais. Assim
sendo, prescrever um so tipo de planejamento para todas as organizag¢oes faz
menos sentido que prescrever um Unico tipo de moradias para todos os tipos de
animais”. Sdo inumeras as estruturas de um planejamento estratégico, justamente
porque cada organiza¢do os adapta da melhor forma a seu contexto. Cada plano
é exclusivo, de certa forha, possuindo caracteristicas exclusivas.

Ferrel (2000), de forma sintética, explica que o planejamento estratégico
envolve a identificagdo ou o estabelecimento da missdo e das metas
organizacionais, da estratégia corporativa, das metas e dos objetivos de

marketing, da estratégia de marketing e finalmente de um plano de marketing.

2.4.1 Processo do planejamento estratégico

Para Oliveira (1993) as empresas devem criar uma série de expectativas
com relacdo ao processo de planejamento estratégico, sendo estas expectativas
variaveis controladas ou ndo. Com isso a empresa busca conhecer seu ambiente

interno e melhor utilizar seus pontos fortes e adequar cu eliminar seus pontos



fracos — estas variaveis controlaveis; e conhecer e usufruir as oportunidades e
conhecer e evitar as ameacas externas — estas variaveis nao-controlaveis. Ainda,
segundo o autor, além destas expectativa € necessario a empresa um plano
efetivo de trabalho, onde podem constar:

a) as premissas basicas a serem consideradas no processo;

b) as expectativas almejadas pela empresa,;

c) os caminhos a serem seguidos;

d) o qué, como, quando, por quem, para quem, por que e onde devem ser

realizados os planos de agdes;

e) como e onde alocar recursos.

Desta forma o processo de planejamento estratégico fornece as bases para
a implementacdo, a avaliagdo e o controle de estratégia de marketing que
assegurem o sucesso. A frase de Kotler (2004), que “um brilhante plano
estratégico de marketing vale pouco se nao for implementado corretamente”,

define a importancia do processo de planejamento estratégico.

2.4.2 Implementacao do planejamento estratégico

A implementacgdo do plano estratégico envolve as varidveis necessarias ao
desenvolvimento do processo. Para Kotler (2004) a estratégia esta intimamente
relacionada a implementacao no sentido de que uma decisao estratégica implica
algumas atribuicdes taticas de implementacéo.

Segundo Oliveira (1993), as fases cruciais para a elaboracao e
implementagcdao de um planejamento estratégico podem conter diagnédstico

estratégico com o levantamento das informagdes; missdao da empresa;
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instrumentos prescritivos e quantitativos, ou seja, como se chega a situagao

desejada; e o controle e avaliagcao.

2.4.3 Controle e avaliagao

O controle e avaliagdo do planejamento estratégico correspondem a
verificagdo de como a empresa esta desempenhando suas atividades através da
comparacgao entre as situagdes alcancadas e previstas.

A intencdo é manter o acompanhamento da implementacdo do
planejamento estratégico, verificando periodicamente como a empresa esta
situada frente o que foi almejado. Megginson, Mosley e Pietri (1998) definem que
o controle & o processo que assegura que os objetivos organizacionais e
administrativos sejam alcangados. Ou seja, & a forma de garantir que todas agdes

ocorram conforme o que foi estabelecido e planejado.

2.5 Plano de Marketing

O plano de marketing pode ser considerado como uma importante
ferramenta para o planejamento estratégico das empresas. Dolabela (1999)
afirma que o plano de marketing disciplina o planejador fazendo-o organizar
idéias, fatos e conclusdes de maneira légica, norteando a empresa através de um
plano de agao coordenado.

Segundo Richers (2000, p.61) “todas as empresas precisam de um plano
de marketing, para que este entao una as pessoas em torno de seus objetivos e
estabelecam as suas metas para o futuro.” O autor também afirma que existem
incontaveis modelos de planos de marketing, mas que nenhum funciona sem o

envolvimento e o comprometimento das pessoas que participam da sua



execugao, mostrando entao que é indispensavel a participagao e envolvimento de
todos na organizagao para atingir os objetivos propostos com o plano.

O plano de marketing é a ferramenta que ajuda a empresa a conhecer o
mercado que pretende atingir e estabelecer as estratégias que vao ser adotadas
para conquistar o cliente. Todas as estratégias e taticas tém que ser integradas
em um plano de marketing que possa ser executado com eficacia pela
organizacao. Cada nivel de produto ou servigo — linha de produtos, marca,
segmento de mercado, mercado geografico, clientes — deve desenvolver um
plano de marketing para atingir suas metas (KOTLER, 2000).

Planos de marketing devem ser simples e diretos. Desta forma algumas
secgdes devem ser necessarias em sua estruturacao. Para Kotler (1999) um plano
de marketing deve conter a analise situacional, objetivos e metas, estratégia,
plano de agao e controle.

Dornelas (2005) observa a importancia da projecao de vendas na estrutura
de um plano marketing.. Deve-se atentar para o fato da sazonalidade, quando
esta influi nas vendas. Portanto, uma boa forma de se efetuar projegbes de
vendas -€ através de proje¢des mensais em termos de volume de vendas e os
precos praticados.

Sendo assim a estrutura para um plano de marketing pode ser descrita da
seguinte forma (KOTLER, 1999):

a) Analise situacional, incluindo quatro componentes: uma descri¢cdo da
situacdo atual, uma analise SWOT - strenghts (forgas), weaknesses
(fraquezas), opportunities (oportunidades) e threaths (ameacgas), os
principais problemas que a empresa enfrenta e principais previsdes para o

futuro;



26

b) Objetivos, definindo metas que o plano deseja atingir em termos de volume
de vendas, participacao de mercado e lucro;

c) Estratégia, apresentando a abordagem geral de marketing que sera usada
para atingir os objetivos do plano. A estratégia pode ser descrita atraves do
composto de marketing, ou seja, o mercado-alvo, posicionamento central,
posicionamento de prego, distribuicdo e comunicagao;

d) Plano de agédo, onde as metas e estratégias sdo concretizadas através de

agdes operacionais;

e) Controle, avaliando se as agdes estdo ou nao atingindo as metas
planejadas.

f) Projecao de vendas, tendo como base a andlise de mercado e a estratégia
de marketing da empresa. Dessa forma, essa proje¢ao sera mais realista e

tera maior probabilidade de ocorrer conforme o planejado.

Para Ferrel (2000) o processo de planejamento de marketing comeg¢a com
um exame exaustivo dos ambientes interno e externo da organizagdo, que é
depois usado para determinar suas forgas e fraquezas internas e oportunidades e
ameacgas externas. Ainda estabelece as metas e objetivos de marketing que
apoiam a missdo, as metas e os objetivos da organizagao, desta forma,
desenvolvendo uma estratégia de marketing que integra os esforgos

organizacionais e que atinge os objetivos de marketing.

2.6 O ambiente externo

As empresas mantém as informagdes necessdarias as suas atividades

através do conhecimento integrado dos ambientes externo e interno. O ambiente
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externo & composto de condigbes exteriores que afetam o andamento de uma
organizagao. Cada vez mais o ambiente externo sofre variagdes e mudancas
rapidas e continuas, obrigando as empresas a se adaptarem a situagao.

As mudangas processam rapidamente, exigindo atencao redobrada as
sinalizagbes emanadas do ambiente onde as empresas estdo inseridas, do qual
dependem e interagem. Essa posicao é referenciada por Kotler (1995, p.142) ao
afirmar que "as empresas excelentes possuem uma visdo de fora para dentro de
seus negdcios reconhecem a importancia do monitoramento e da adaptagao
continua as mudangas ambientais”.

Vive-se em um mundo rodeado e composto por organizagdes. As
organizagbes por sua vez influenciam e sofrem influéncia do seu meio ambiente,
estando em permanente interagdo com as outras organizagbes, com 0s seus
diferentes publicos e com a prépria sociedade (Hall, 1984).

E fundamental a compreensdo do macro ambiente empresarial — sua
concepgao abarca o que esta fora de uma organizagao: as condi¢des climaticas e
geograficas, as outras organizagdes, aspectos econdmicos, o grau de
desenvolvimento de uma nagdo, condigdes essas que devem ser analisadas e
enfrentadas. Hall (1984, p. 162) diz que “os fatores que estao fora da organiza¢ao
jogam um papel importante com o que se passa dentro dela”, sendo
simultaneamente uma fonte de mudangas na organizagdo e uma fonte ou causa
das condigdes existentes.

Para uma analise do ambiente externo Hitt, Ireland e Hoskisson (2002)
salientam que este processo deve ser conduzido de forma continua e
compreender quatro atividades: investigagao minuciosa dos dados — identificando

sinais de mudanga e tendéncias do ambiente; monitoramento — interpretagcao do
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significado através de observag¢des continuas das mudangas e tendéncias do
ambiente; previsdo — desenvolvimento de proje¢des e de resultados antecipados
com base no acompanhamento das mudangas e tendéncias; e avaliagdo —
determinacgdo da ocasido e da importdncia das mudangas e tendéncias do setor
para as estratégias e a administragdo da empresa.

Stoner e Freeman (1999) definem o ambiente externo como todos os
elementos de acao direta e indireta, fora das organiza¢des que tem importancia
para as mesmas. Os elementos de agao direta seriam individuos ou grupos que
sdo afetados pelas a¢des das organizagdes, tanto interna quanto externamente,
como consumidores, fornecedores e governo — externos; e empregados e
acionistas — internos. Os elementos de agao indireta seriam fatores que podem
ditar a formag¢ao de um grupo ou criar um clima ao qual a organizagao passe a se
adaptar. Esses elementos s3o agrupados em quatro fatores: variaveis sociais,
econdmicas, politicas e tecnoldgicas.

A partir de uma outra definigao Hitt, Ireland e Hoskisson (2002) consideram
gue o ambiente externo de uma organizagdo é dividido em trés areas principais,
sendo o ambiente geral, do setor e da concorréncia. O ambiente geral é
constituido de elementos que influenciam o setor e por empresas de
concorréncia, sendo segmentado da seguinte forma: demografico, econdmico,
politico-legal, soécio-cultural, tecnolégico e global. O ambiente setor é
representado pela fungdo de cinco forgas competitivas: as ameagas geradas por
novos entrantes, fornecedores, compradores, produtos substitutos e o grau de

rivalidade entre os concorrentes.




Kotler (2004) chama a atengao para as forgas macro ambientais, a saber,
demograficas, econémicas, naturais, tecnolégicas, politicas e culturais e que
exigem monitoramento constante, isto &, uma leitura e compreensao adequadas.

Hall (1984) refere-se a essas forgas, como as condicdes do ambiente
externo ou geral agregando as condigées ecologicas (em seu sentido amplo) e as
condigdes legais. Inclui, também, as condicdes do ambiente especifico, isto €, as
outras organizagdes com as quais a organizagao interage e os diferentes publicos
com os quais se relaciona. Estabelece, contudo uma diferen¢a entre as condigbes
ambientais. Enquanto no ambiente especifico a intera¢ao é direta, nas condiges
gerais (ambiente externo) ndo ha uma entidade concreta de interagao, mas um
conjunto de condigdes que devem ser enfrentadas.

Ja Megginson, Mosley e Pietri (1998) fazem uma conceituacao clarificada
sobre o ambiente organizacional classificando-os em trés tipos. O macroambiente
e o0 ambiente tarefa que interagem direta e indiretamente junto a organizagao e o
ambiente interno que inclui fatores que sofrem um controle mais direto da
organizagao.

Com base nestas consideragdes, € observado que o ambiente externo é
geralmente dividido em dois segmentos, podendo ser definido como
macroambiente ou ambiente geral, envolvendo todas as variaveis enfrentadas
pelas organizagées e o ambiente tarefa que engloba setores que exercem

influéncia direta e especifica sobre a organizagao.



2.6.1 Macroambiente ou ambiente geral

O macroambiente consiste de fatores ou variaveis que afetam todas as
organizacdes. Sao forcas e tendéncias que para Kotler (2004) dao forma a
oportunidades e impdem ameacas.
¢ Variaveis sociais

Megginson, Mosley e Pietri (1998) fazem uma referéncia as variaveis
sociais, categorizando-as em forcas demograficas e forgcas sociais. As forgas
demograficas sdo as caracteristicas da populagdo que contribuem para a
formacao do macroambiente e referem-se, como Dolabela (199, p 152) define, “as
caracteristicas gerais da populagdo, tais como tamanho, concentracio,
composicao etaria, grau de escolaridade, sexo, (...) distribuicao geografica entre
outras”.

O monitoramento da forga demografica & fundamental, considerando que
as pessoas representam mercados. Aspectos referentes ao crescimento
populacional, composicao etaria, nivel educacional ou grau de instrugao, padroes
de moradia, as migra¢gdes populacionais devem ser exaustivamente pesquisadas
e analisadas, pois representam modificagdes significativas no comportamento dos
mercados, isto & a fragmentacdo do mercado de massa, provocando a
constituicdo de numerosos mini mercados, que buscarao atender
diferencialmente, e seletivamente, por idade, sexo, educagéo e estilo de vida. Hall
(1984, p 164) afirma que "o numero de pessoas atendidas, assim como a
distribuicdo por sexo e idade, faz uma grande diferenca para todas as

organizagdes”.
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o Varidveis econbmicas

Por sua vez, o ambiente econdmico demanda atengao, na medida em que
os mercados também exercem poder de compra. Diz respeito a natureza e a
diregcdo da economia da qual uma empresa atua ou venha a atuar.

Hall (1984, p.163) afirma que “as condigbes econdmicas que cercam as
organizagées melhoram e declinam com as organizagdes reagindo a situagao.” E
essa ragao implica em um amplo e sistematizado conhecimento do ambiente
econdmico na qual a organizagdo e acha envolvida, influenciando e sofrendo
influéncia.

Segundo Hitt, Ireland e Hoskisson (2002) as empresas estudam o
ambiente econdmico para identificar mudangas, tendéncias e suas implicagoes
estratégicas. As questdoes econdmicas apresentam-se intimamente entrelagadas
com a realidade do segmento politico-juridico do ambiente externo
e Variéveis politicas

O ambiente politico, composto por leis, 6rgdos governamentais e grupos de
pressao, exerce uma forte influéncia sobre as empresas, demandando igualmente
uma leitura adequada. Em uma economia globalizada onde se verifica o
acirramento da competitividade, e em muitos casos, da busca do lucro facil, o
estabelecimento de legislagao que afetam as empresas tende a aumentar.
Segundo Hitt, Ireland e Hoskisson (2002, p.60) “os efeitos de um sem-nimero de
politicas governamentais globais em relagdo a posicao competitiva de uma
empresa aumenta a importancia de se estabelecer uma estratégia politica e
eficaz”

Basicamente sao trés os objetivos que norteiam as legislagoes

governamentais, segundo Kotler (1995, p.153). a prote¢cdo das empresas,



definindo e prevenindo a concorréncia injusticas; a prote¢ao dos consumidores
em relagdo a praticas comerciais indevidas; e a protecdao do interesse da
sociedade contra o comportamento desenfreado das empresas. Para Hall (1984,
p .163) “as leis sao restricbes importantes para as organizagdes, sendo portanto
necessarias a analise do seu impacto sobre elas”

Dolabela (1999) considera que os aspectos legais ¢ politicos dizem
respeito a avaliagao de politicas setoriais, a legislagdo, aos incentivos especificos
sobre micro, pequenas e médias empresas e a observancia de leis que regem o
setor.

o Variaveis ecologicas ou naturais

Ao tratar do ambiente ecoldgico, Hall (1984) o identifica sob duas
perspectivas: o sistema social ecoldgico da organizacao que & composto pelo
namero de organiza¢des com que ela mantém contatos e relagées e o ambiente
em que esta localizada. E o ambiente ecologico fisico, isto €, a relagao entre as
organizagbes e as condi¢gdes ecoldgicas propriamente dita. E interessante
destacar que o referido autor alerta para a necessidade da observancia também
dos efeitos do ambiente ecoldgico sobre a organizagéo, ou seja, das condigdes
geograficas como o clima, dificuldades para a obten¢ao de recursos hidricos ou a
localizag¢ao geografica.

o Variaveis Tecnologicas

A andlise das variaveis tecnoldgicas deve considerar, a rapidez dos
avanc¢os tecnoldgicos, as ilimitadas oportunidades de inovagdes, os investimentos
em pesquisa e desenvolvimento e amplia¢cdo da legislacdo sobre as mudancgas
tecnolégicas. E imprescindivel a compreensdo das mensagens desse ambiente

mutante bem como o impacto das novas tecnologias no atendimento das
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necessidades humanas. Megginson, Mosley e Pietri (1998, p .73) descrevem que
“a nova tecnologia pode rapidamente tornar obsoletos serVig:os ou produtos, ou
oferecer vantagens para o funcionamento das organizagoes”.

Embora Hall (1984) admita que o indice de mudang¢as tecnoldgicas e de
outras mudancas ambientais n3o é constante e idéntico para todas as
organizagdes, e que 0 grau em que elas precisam desenvolver mecanismos de
resposta varia, a tecnologia permanece como sendo um aspecto relevante a ser
considerado.

Lacombe e Heilborn (2003) definem fatores tecnolégicos com sendo
conhecimentos acumulados pela humanidade como o tempo e que influenciam na
maneira da organizac¢ao atuar.

Essa relevancia é reforgcada por Kotler (2004) que considera o ambiente
tecnoldgico como uma das forgas que mais afetam a vida das pessoas. Ha uma
grande rotatividade de tecnologia, as quais o autor define como destruigéo criativa
e que tal influenciam na taxa de crescimento da economia. Essa destruicéo
criativa é benéfica e sua auséncia tende a gerar a estagnagao econémica.

e Varidveis culturais

Para Hall (1994, p.156), “os ambientes das organizacdes sao fatores
cruciais para compreender o que se passa nelas e com elas, o que significa dizer,
que nenhuma organizagdo € uma em si mesmo”, ou seja, as organizagbes
interagem de forma sinérgica no contexto, onde estao inseridas.

Hitt, Ireland e Hoskisson (2002) consideram as variaveis culturais como
atitudes e valores de uma sociedade e que impulsionam as mudangas e as

condigbes demograficas, econdmicas, politico-juridicas e tecnoldgicas.



O detalhamento do ambiente cultural o qual a empresa interage, deve levar
em conta que os valores culturais basicos tem alto poder de persisténcia, na
medida em que sado passados de geragdo a geragao tendendo a persistirem.
Outro aspecto diz respeito ao fato de que cada cultura engloba sub-culturas que
sinalizam mudangas e necessidades que deverao ser decodificadas pela
empresa.

e Variaveis internacionais ou segmentos globais

Ja as variaveis internacionais compreendem novos e relevantes mercados
globais, mercados existentes em fase de mudanga e eventos politicos
internacionais importantes, além das caracteristicas culturais e institucionais
essenciais aos mercados globais (HITT, IRELAND e HOSKISSON, 2002).

Assim, como afirma Daft (1999), é considerado fundamental, a atualizagao
no que tange todos os acontecimentos internacionais, para que as organizagoes
possam continuar competindo, seja em escala nacional ou mundial.

Pelo exposto evidencia-se que o macroambiente empresarial € um sistema
constituido por subsistemas - as forgcas ambientais para Kotler, os segmentos
para Hitt, Ireland e Hoskisson e as condi¢des gerais e especificas para Hall
demografico, politico, ecoldgico, tecnoldgico, cultural e global os quais exigem

acompanhamento e analises individualizadas.

2.6.2 Ambiente tarefa ou operacional

A andlise do ambiente tarefa permite as organizagdes identificar
importantes informag¢des estratégicas.
Stoner e Freeman (1999) fazem uma consideragao deste ambiente como

de acao direta e composto por stakeholders, individuos ou grupos que sao direta
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ou indiretamente afetados pela perseguicao aos seus objetivos por parte de uma
organizagado. Esses stakeholders sao divididos em duas categorias: externos —
grupos como sindicatos, fornecedores, consumidores, grupes de interesses
especiais e 6rgaos governamentais; e internos — empregados e acionistas.

De forma parecida Hitt, Ireland Hoskisson (2002) consideram como
ambiente do setor os fatores representados pelo conjunto de fatores — a ameacga
de novos entrantes, fornecedores e compradores, rivalidade entre concorrentes —
que exerce influéncia direta sobre a organizagao, suas acdes e reagoes
competitivas.

Megginson, Mosley e Pietri (1998) definem o ambiente tarefa como os
elementos, dentro do ambiente, que interagem diretamente com a organizagao.
Os autores definem esses elementos como fornecedores, agéncias reguladoras,
concorrentes, clientes e grupos de interesse.

e Fornecedores

Sao organizagGes que fornecem produtos ou recursos, sejam bens ou
servicos, a outras empresas. Sao elementos importantes no ambiente tarefa das
organizagées, pois tem o fator determinante no que diz respeito a qualidade e
preco final do produto.

Para Stoner e Freeman (1999), toda organizagéo obtém insumos e usa-os
para fabricar seu produto, dependendo dos fornecedores de materiais e de mao-
de-obra.

Uma definicao simples porém completa € expressa pelo SEBRAE (1993),
descrevendo o mercado fornecedor como o0 conjunto de pessoas ou organizagdes
que supre a empresa de equipamentos, matéria-prima, mercadorias e outros

materiais necessarios ao seu funcionamento.



e Agéncias reguladoras

Sao expressas segundo Megginson, Mosley e Pietri (1998) em quatro
categorias de lei que protegem os direitos e segurangas: dos empregados; dos
consumidores; da concorréncia; e do ambiente.

Dentro dessas categorias se enquadram diversos 0rgaos, geralmente
publicos e governamentais que tém a funcao d estabelecer e fazer executar as
regras basicas pelas quais as empresas devem atuar.

e Concorrentes |

Para Megginson, Mosley e Pietri (1998), os concorrentes representam um
importante grupo no ambiente tarefa da organizagado, pois podem modificar
precos, comportamento de propaganda, diferenciar produtos ou servigos para
conseguir vantagens sobre outros.

Os mesmos autores apresentam varidveis que influenciam o
comportamento de competicao em um ambiente tarefa. Essas variaveis seriam a
mobilidade competitiva, poder relativo a barganha, disponibilidade de produtos
substituidos e competitividade da industria.

Desta forma fica claro a importancia da analise de informacgdes sobre a
concorréncia, através de relatérios contendo caracteristicas, pontos fortes e
fracos, custos, beneficios e mercado atingido (DOLABELA, 1999).

e Clientes

Segundo Stoner e Freeman (1999) os consumidores trocam recursos,
geralmente sob forma de dinheiro, pelos produtos ou servicos de uma
organizagdo. Um consumidor ou cliente pode ser uma instituicao, empreiteira,
distribuidor, fabricante ou individuo. O SEBRAE (1993) classifica-os como

pessoas — que sao as pessoas fisicas; e empresas — as pessoas juridicas.



De forma complementar, Megginson, Mosley e Pietri (1998, p.80) definem

clientes como:

...uma parte critica do ambiente tarefa, pois sem eles nenhuma
empresa sobreviveria (...) seus valores, preferéncias e
necessidades tendem a mudar com o tempo e as organizagdes -
tanto lucrativas ou nao — precisam prestar atengao a estes fatores
para sobreviver.

Conhecer o cliente é de extrema importdncia para as organizagées para
isso & necessario identificar caracteristicas gerais, atividades, interesses,
atividades, opinides e necessidades.

e Grupos de interesse

Sao grupos que afetam o ambiente tarefa de forma muito forte. Esses
grupos usam o processo politico para reforcar sua posicdo em questdes
especificas e sao exemplificados por Megginson, mosley e Pietri (1998) como
grupos de consumidores, grupos defensores de causas sociais e sindicatos.

Sendo assim, €& possivel afirmar que o ambiente externo apresenta
condigbes, no contexto ao qual a organizagdc participa, que influenciam as
possibilidades e restricdes da mesma. Sao ameacas e oportunidades que devem
ser atentamente observadas pois de todas as maneiras elas modelam a missao e
objetivos de uma organizacdo, fazendo-se necessarios tanto o apontamento

" quanto a possivel previsao.

2.7 Estrutura Organizacional

Atualmente percebe-se que as estruturas necessitam cada vez mais
atualizar-se ao seu ambiente interno. Segundo Mintzberg (2003) todos os

elementos da estrutura devem ser selecionados de forma que se alcance uma



consisténcia e harmonia deste ambiente, desenvolvendo assim configuracoes
limitadas e eficazes para a estruturagao organizacional.

Uma estrutura organizacional sinérgica e bem estruturada & ponto
fundamental para qualquer empresa que busca o desenvolvimento. A estrutura
organizacional demonstra a disposicdao dos funcionarios em suas respectivas
areas el/ou departamentos, de acordo com a cultura da organizacdo, além de
propiciar a visualizagdo da empresa como um todo. Muitas sdo as abordagens e
definicoes de estrutura organizacional devido aos diferenciados aspectos que
podem ser levados em consideracgao.

Daft (1999) diz que a estrutura de uma organizagao reflete-se em seu
organograma e possuem trés principais componentes para sua defini¢ao: indica
as subordinagoes, inclusive o nimero de niveis da hierarquia e a abrangéncia de
controle de gerentes e supervisores; identifica 0 agrupamento de pessoas em
departamentos e de departamentos na composi¢do da organizagao; inclui o
projeto de sistemas para garantir comunicagbées eficazes, coordenagao e
integracao do esforgo entre os departamentos.

Ja Mintzberg (2003) define estrutura organizacional como sendo a soma
total dos meios pelos quais a organizacido divide o trabalho em tarefas distintas e
como faz a coordenacgao ente elas.

Gibson, Ivancevich e Donnelly (1981) definem estrutura como o conjunto
de relagdes relativamente fixas, resultante do processo decisério e que abrange a
definicdo da tarefa, a departamentalizagdo, a amplitude de controle e a delegagao
da autoridade. O resultado do processo pelo qual os administradores resolvem

estes quatros subproblemas & a estrutura organizacional, que pode variar



dependendo de como um deles sera resolvido. Como elementos congruentes
temos a divisao das tarefas e a coordenacgédo dessas tarefas.

Com uma visdo mais classica mas de forma concordante a essa linha de
pensamento, os autores Jucius e Schndler (1978) consideram estrutura
organizacional como sendo o esbogo das responsabilidades, autoridades e
comunicagdes das tarefas e divisoes de trabalho de cada unidade organizacional,
agindo de forma dindmica entre as partes.

A partir destes conceitos fica claro que estrutura organizacional é o
conjunto de relagdes relativamente fixas, dispostas em diferentes niveis
hierarquicos, cuja configuragcdo pode variar dependendo do tamanho da
organiza¢ao, demonstrados em seu organograma, € que estabelecem as divisdes
das tarefas a serem executadas, assim como a quem cabe a responsabilidade
pela coordenacdo dessas tarefas.

Seriam cinco os mecanismos de coordenagdo citados por Mintzberg
(2003): o ajustamento mutuo, naturalmente utilizado nas organizagbes mais
simples, onde as pessoas adaptam-se umas as outras de maneira informal e
tornando este como principal mecanismo de coordenacgao; a supervisdo direta, a
medida que o grupo aumenta, torna-se dificil a coordenagcao de maneira informal
e ha a necessidade de lideranga, o controle de trabalho passa a um Unico
individuo; a padronizagdo de seus processos de trabalho quando as tarefas sao
simples e rotineiras; a padronizagcdo dos resultados em casos de trabalhos
complexos e especificados; e a padronizagdo das habilidades do trabalhador para
casos que exijam uma maior complexidade no desempenho do trabalho. Estes

mecanismos sdo os elementos fundamentais que conectam as diversas partes
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das organizagdes de forma substituivel, porém, nao significa que a organizagao
pode trocar um pelo outro mas sim adotar um misto dos cinco.

Stoner e Freeman (1999) fazem uma interessante comparagéo referente
as vantagens e desvantagens da especializacao de tarefas, comentando que
apesar do fato desta divisdo oferecer as pessoas uma alocagao em areas de
interesse e haver uma maior produtividade, a rotina de tarefas pode levar a um
efeito reverso de baixa produtividade devido baixa motivagao, ao absenteismo e a
insatisfacdo no trabalho. Esses motivos foram observados e levados em
consideracdo a partir dos estudos da Teoria das Relagées Humanas, onde
observou-se a influéncia da motivacao no comportamento das pessoas.

Uma das grandes contribuigbes da escola das Relagées Humanas ao
estudo da Administracdo foi a de mencionar a existéncia de dois tipos de estrutura
em uma organizagdo. Uma estrutura formal (hierarquizada, normalizada e com
centros de execugao e tarefas) e outra informal, com elementos definidos pelos
proprios individuos e seu relacionamento social com o ambiente e trabalho.
Mintzberg (2003) comenta sobre estudos atuais que mostram um entrelagamento
entre estes dois tipos de estrutura, onde alguns mecanismos sao usados como
instrumentos informais para obtengao e, inversamente, como instrumentos para
aumentar o ajustamento mutuo desenhado na estrutura formal.

Mintzberg (2003) adota um modelo de diagrama de cinco partes onde na
base da organizagdo, encontram-se os operadores, que formam o ndcleo
operacional. Estes sdo auto-suficientes, coordenando-se por ajustamento mutuo.
A medida que a empresa cresce e adota uma divisdo mais complexa do trabalho,
aumenta a necessidade de supervisao direta. Torna-se obrigatoria a presenga de

um gerente em tempo integral situado na cdpula estratégica. A partir do momento
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que a organizagao torna-se mais elaborada, sao necessarios mais gerentes, nao
somente gerentes de operadores, mas também gerentes de gerentes, entdao uma
linha intermediaria é criada, uma hierarquia de autoridade entre nucleo
operacional e cupula estratégica. Com a organizagao mais elaborada pode
aumentar a padroniza¢do como meio de coordenar o trabalho. A responsabilidade
por grande parte dessa padronizagao, como meio de coordenagao, é transferida
para os analistas. Estes formam a tecnoestrutura e estao posicionados fora da
hierarquia da linha de autoridade. Finalmente, a organizagdo, a medida que
cresce, tende a criar unidades de assessoria de natureza diferente, nao para
efetuar a padronizacdo, mas para fornecer servigos indiretos. Essas pessoas
formam a assessoria de apoio.

Para Mintzberg (2003), o trabalho pode ser especializado em duas formas
horizontalmente e verticalmente. A primeiral é em relagao a extensao do trabalho,
ou seja, o grau de amplitude a tarefa assume, podendo variar de extremamente
especializado para ampla. A segunda é em relagao ao escopo, isto &, o grau de
controle em que o funcionario possui suas atividades.

Uma importante conceituagdo descrita por Hall (1984) é o fato de a
estrutura organizacional compreender trés aspectos. O primeiro & a
complexidade, referindo-se ao aumento que cada unidade estrutural pode sofrer
com as alteragdes da divisdo de trabalho através de trés modos:

a) dispersao espacial — geogréfica, localizagdo da organizacdo e de

suas subsidiarias, filiais e escritérios. Dispersdo conforme suas fungdes
horizontais ou verticais, por meio de separagao dos centros de poder ou

das tarefas.
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b) Diferenciagao horizontal — departamentalizagao, referes-se a
subdivis@o de tarefas a cargo da organizagao e a distribuigao destas entre
0s membros; e

¢) Diferenciagao vertical — hierarquia, expressando a ordenagao das
funcbes de uma organizacao de forma vertical atrelada a alguma
caracteristica como o poder de autoridade.

O segundo aspecto é a formalizagao refletindo como normas e
procedimentos sao gerados para lidar com as contingéncias que as organizagdes
sofrem. De forma rotineira permitem o desenvolvimento de procedimentos
padronizados

E o terceiro aspecto da estrutura organizacional sera a centralizagao,
referindo-se a distribuicdo do poder nas organizagdes e o poder de tomar
decisbes. Qualquer uma das duas formas, centralizagdo ou descentralizagao,
apresenta vantagens e desvantagens.

Maximiano (2000) faz referéncia a certos indicadores da estrutura
organizacional. Esses indicadores sao:

a) doutrinagdo do trabalho: para o autor acima, a doutrinagao
determina o grau em que a organizagao socializa seus membros em sue
préoprio beneficio ensinando o sistema de valores, normas e os padroes de
comportamento.

b) formalizagéo: € o conjunto de normas e regulamentos que estipulam
as atividades dos participantes, podendo tornar a organizagao mais rigida
ou mais flexivel;

c) centralizagdo ou descentralizagao: qualquer uma das duas formas

apresenta vantagens e desvantagens. A organizagdo descentralizada



avalia o desempenho de seus gerentes com base na capacidade de
tomada de decisdes e resolu¢do de problemas, ja a centralizada avalia
com base em indicadores. A descentralizacao estimula a competitividade,
criatividade e inovagao. A centralizagdo apresenta melhores condi¢bes de
controle e reduz a duplicagao de esforgos.

d) amplitude de controle: em geral, a organizagdo escolhe a melhor
amplitude para as suas atividades. Estrutura achatada quanto maior for o
nimero de subordinados a um mesmo chefe a aguda quanto for pequeno o
numero de pessoas subordinadas a um chefe.

e) hierarquia: € a divisdao vertical do trabalho. Quanto mais alto for o
cargo, mais autoridade o funcionario tera. As empresas buscam o
achatamento de hierarquia com a diminui¢ao de cargos.

Sendo assim a estrutura organizacional também toma grande importancia

na medida que facilita ou dificulta o transito de informagdes dentro da empresa.
Dependendo do tipo de estrutura utilizada, uma empresa tem um rapido e

continuo fluxo de informagdes, facilitando a tomada de decis6es.
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3 METODOLOGIA

A metodologia nada mais é do que o delineamento das formas e planos de
um projeto, ou como Roesch (1999, p.156) define “significa realizar uma escolha
de como se pretende investigar a realidade”. O autor ainda coloca que as
caracteristicas de uma pesquisa sao explorar o ambiente, levantar e definir
problemas. Desta forma a metodologia da pesquisa descreve os procedimentos,

métodos e técnicas utilizados na execugao de um trabalho.

3.1 Tipo de pesquisa

Vergara (1997) define a pesquisa relacionando-as a aspectos quanto aos
fins e aspectos quanto aos meios.

Quantos aos fins o trabalho foi de natureza descritiva que para Vergara
(1997), expdem caracteristicas de determinada populagéao ou fenédmeno.

Quanto aos meios o trabalho foi exploratério. Segundo Mattar (1999, p.94)
a pesquisa exploratéria “visa o aprofundamento junto ao tema ou problema da
pesquisa” e desta forma a estabelecer as prioridades a pesquisar e a clarifica¢do
de conceitos. |

A presente pesquisa apresenta um abordagem qualitativa em sua fase
exploratéria. Na fase descritiva da pesquisa a abordagem quantitativa foi a
predominantemente usada.

Quanto aos formas de investigacdo, este trabalho se caracterizou por
levantamentos em fontes secundarias, levantamentos de experiéncia, estudo de

casos selecionados e observagao direta (MATTAR, 1999).
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Esses meios sdo descritos por Coopers & Lybrands (1996) através de
quatro formas basicas de fazer diagndstico: entrevistas, questionarios,
observacio e analise documental. Através da entrevista prepara-se um pequeno
roteiro de perguntas enfocando aspectos essenciais da empresa. O questionario
permite a obtencao de respostas consolidadas e de grande riqueza dé
informacgao, através de perguntas abertas e fechadas. Com a observacado ha a
possibilidade de conhecer e analisar as condi¢des fisicas e identidade cultural da
organizagdo. Quanto a analise de documentos, este recurso pode ser utilizado
para a obtencao de dados quantitativos e qualitativos.

De acordo com Gil (1999), a pesquisa documental se assemelha muito a
pesquisa bibliografica, porém diferencia-se no fato dos documentos consultados
estarem conservados em instituicdes publicas ou privadas.

Minayo (apud DESLANDES, 1994, p.53), descreve campo de pesquisa
como “a realidade empirica a ser estudada a partir das concepgdes tedricas que
fundamentam o objeto da investigacao”. Nesta etapa sera necessario reuniées
informais,o contato direto com entrevistados, bem como a necessidade de um
roteiro de entrevista para tal

Segundo Lakatos e Marconi (2001) a entrevista € uma interagao face a
face durante a qual o entrevistador faz perguntas ao entrevistado, de modo a
obter dados que possam responder ao seu problema de pesquisa.

Minayo (apud DESLANDES, 1994, p.59), entende que a observacao
participante se realiza através “do contato direto do pesquisador com o fendmeno
observado para obter informag¢des sobre a realidade dos atores sociais em seus
proprios contextos”. Dessa forma o observador pode modificar e ser modificado

pelo contexto.
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3.2 Técnicas e instrumento de coleta de dados

Inicialmente, este trabalho buscou o embasamento tedrico através de
pesquisas bibliograficas. Segundo Gil (1999) este tipo de pesquisa é desenvolvida
a partir de material ja elaborado, especialmente livros e artigos cientificos,
constituindo parte de estudos exploratérios.

Para a coleta de dados primarios e secundarios, as técnicas metodoldgicas
que se valeram a este trabalho foram a analise documental, a observag¢ao
participante, a entrevista nao estruturada e o questionario estruturado. Para
Mattar (1999) os dados primarios sa@o coletados com o propésito de atender as
necessidades especificas da pesquisa em andamento.

Sendo assim as técnicas para estes dados empreendidas foram:

a) observacao direta do contexto a qual a empresa encontra-se inserida;

b) observacdo participante interagindo com os atores sociais do
ambiente operacional;

¢) entrevistas nao estruturadas, procurando colher informagdes,
principalmente quanto ao mercado e concorrentes;

d) andlise documental de diversas publicagdes, artigos, textos e
documentos eletronicos. Através desta técnica foram verificados
documentos de concorrentes e clientes;

e) questionarios enviados através de censo aos 113 clientes da empresa
llha Surf. Foram estruturadas 16 perguntas buscando o perfil
demografico, de habitos e da estrutura do cliente.

Em relagdao a observagao participante, cabe ressaltar que o pesquisador

além de interagir no processo de coleta de informagdes, também atuou como
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catalizador no processo da elaboragao do plano de negdcios, para e empresa llha
Surf, concomitantemente a realizagdo dos levantamentos de dados .

Com relacdo a pesquisa junto aos clientes e a qual foram aplicados
guestionarios, & importante destacar algumas observagdes. Os questionarios
foram enviados via meio eletronico e transmissao de fax aos clientes mais
distantes ou com pouco contato junto a empresa. Os questionarios aplicados pelo
pesquisador foram realizados junto a empresas de maior proximidade. Desta

forma totalizaram-se 38 questionarios respondidos, no periodo de pesquisa.

3.3 Fatores Limitantes

Como fatores limitantes para este trabalho foram considerados a
dificuldade em levantar informagdes especificas junto a algumas instituigdes nao
governamentais e a escassez de artigos e publicagbes sobre o mercado em

estudo.
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4 PLANO DE NEGOCIOS

4.1 A Empresa

A llha Surf é uma empresa com quatro anos de existéncia que representa e
comercializa produtos relacionados ao mercado de surfe. A empresa atende

clientes lojistas do varejo e fabricantes de pranchas.

4.1.1 Historia da empresa

A llha Surf faz parte de um universo de empresas que surgiram pela
vontade empreendedora e experiéncia adquirida de seus proprietarios. O sécio-
proprietario era representante comercial de algumas empresas de surfwear. O
periodo de quatro anos de experiéncia e a confianga com o desempenho das
empresas representadas culminaram no desejo de empreender a constitui¢do de
uma empresa.

A principal razdo que resuitou a criagdo da empresa foi a necessidade do
CNPJ (Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas), para realizagado de um contrato.
A idéia inicial era a criagao de um escritorio de representacao com a sede
comercial na prépria residéncia do sécio através de meio eletrénico.

Porém pesquisando junto a contadores e ao Servigo Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE - constatou-se que a melhor opgao nao
seria a criacdo de uma empresa com fins de comércio e representacao, pelo fato
da atividade de representagdo comercial ser classificada como prestagao de

servico. Nestas empresas n3o se pode optar pela legislagio do SIMPLES,
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acarretando maiores tributagdes, o que nao era viavel naquele momento para a
empresa.

Desta forma foi fundada, no ano de 2002 a Ilha Surf Distribuidora passou a
distribuir diversos produtos antes representados, o que facilitou a reposi¢ao e

aumentou o volume de vendas.

4.1.2 Estrutura legal da empresa

A empresa llha Surf € uma sociedade empresaria, que atua no comércio
atacadista de artigos esportivos. E uma microempresa e esta devidamente
cadastrada e regularizada na Receita Federal e Junta Comercial, possuindo
CNPJ e inscricao estadual.

Pela legislagdao vigente no novo Cédigo Civil, a empresa Ilha Surf &
especificada como uma sociedade empresaria que conforme informagdes
coletadas junto ao SEBRAE (2004):

(...) tem por objeto o exercicio de atividade prdpria de empresario
sujeito ao registro, inclusive a sociedade por agdes,
independentemente de seu objeto, devendo inscrever-se na Junta
Comercial do respectivo estado. Isto €, Sociedade Empresaria é
aquela que exerce profissionalmente atividade econdmica
organizada para a produc¢do ou circulagdo de bens ou de servigos,
constituindo elemento de empresa. A sociedade empresaria &
considerada pessoa juridica.

A llha Surf esta enquadrada em dois regimes de tratamento juridico:
diferenciado e simplificado. O estatuto da micro e pequena empresa (Lei 9.841,
de 05/10/1999 ) e o Simples (Lei 9.317, de 05/12/1996) Esses regimes oferecem
a empresa algumas vantagens significativas nos campos administrativo,

trabalhista, previdenciario, crediticio, de desenvolvimento empresarial e tributario.
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4.1.3 Localizagao e infra-estrutura

Situada no bairro Campeche, um local privilegiado pela proximidade ao
Aeroporto e Centro, a empresa dispde de um escritorio de 34m?, e um pequeno
deposito de 12m?, ambos no mesmo terreno da residéncia do sdcio-proprietario.
O imovel é de propriedade familiar, sendo assim isento de aluguel.

O escritério possui recursos tecnolégicos como: linha de telefone prépria
com internet banda larga (ADSL), rede interna com dois computadores (um

desktop e um laptop) e sistema de vigilancia eletrénica.

4.1.4 Estrutura Organizacional

Partindo do conceito de Hall (1984) que a estrutura organizacional
compreende trés aspectos: complexidade, formalizagao e centralizagdo focamos
o estudo sob esta otica, acrescentando a idéia de que ndo ha uma teoria e uma
estrutura ideal pois as organizagbes se moldam a seus propodsitos e recursos
envolvidos.

Desta forma, quanto a complexidade, a empresa llha Surf possui uma
estrutura hierarquica simples onde na cupula de poder encontra-se 0 sodcio
proprietario, e diretamente subordinado a ele os representantes. Nao ha uma
especializacido de tarefas, ou seja, o sécio proprietario centraliza diversas
atividades como as administrativas, financeiras e comerciais.

Quanto ao aspecto da formalizagao das atividades, apesar de ter uma
estrutura informal, a empresa adota uma rotina de procedimentos padronizado e

necessario a administracao do negdcio. Sdo procedimentos relacionados as areas
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administrativa, financeira e comercial. Esses procedimentos, quanto a area
compreendem por exemplo

a) Administrativa: entradas e saidas de documentos, identificagao e
arquivamento de documentos e notas fiscais, etc.

b) Financeira: controle de contas a pagar e a receber, emissao de boletos
e cobrangas, gerenciamento de estoque, etc

c) Comercial: controle de recebimento e envio de pedidos, gerenciamento
de contatos, etc.

Ja o quanto ao aspecto da centralizagdo, € observado na empresa a total
centralizagdo do poder pelo fato de nao haver outra pessoa em um nivel
intermediario e a quem possa haver delega¢ao de poder.

O fato de todas as tarefas base estarem centralizadas em um s6 nivel
hierarquico apresenta vantagens e desvantagens que sdo descritas pela Teoria
Neoclassica da Administragdo. No caso da empresa em estudo, devido ao seu
tamanho e tipo de negécio (CHIAVENATO, 1993) a centralizagdo nao oferece

desvantagens, nao significando que seja a melhor estrutura também.

4.1.5 Equipe

O socio-proprietario, Sr. Jean Claude Viezzer, 28 anos, € graduando em
administragao, possui experiéncias anteriores nas areas administrativa e
comercial como:

a) Estagios no departamento de recursos humanos da prefeitura municipal
de Florianépolis, no setor de geréncia de patrimdnio da Caixa Econdmica Federal
e participou da implantacdo do sistema de qualidade, visando a certificagao 1SO
9002, nas unidades do centro de desenvolvimento empresarial do SENAI (SENAI-

CEDEP);
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b) Assessoria Comercial, iniciando a captagao de clientes para servigos de
internet via radio, prestados pela empresa Tutorial Informatica, hoje denominada
Wave System;

c) Empreendendo no ramo de surfwear de forma autdénoma por mais de
cinco anos, como representante.

O Representante da empresa, Sr. Jodo Adolfo, 31 anos, possui uma
grande experiéncia no mercado de Santa Catarina. Ex-proprietario das marcas de
skates “Klaus” e “Dash”, e representante pré-posto das marcas Drop Dead e Drop

Shoes. Mantém uma rede de contatos junto a lojistas de todo o Estado.

4.1.6 Terceiros

A empresa nao possui quadro funcional, portanto utiliza-se de terceiros
para algumas atividades. A empresa utiliza o servico de terceiros nas areas
contabil e juridica.

A empresa Brascont Contabilidade realiza todas as atividades contabeis da
llha Surf. Esta empresa atua a de dez anos no mercado e desde a formalizagao
da llha Surf tem prestado os servi¢os necessarios.

Na area juridica o Sr. Daniel Borin, consultor do escritério de advocacia
Schulze e Associados, presta assessoria para questdes contratuais e condizentes
a empresa. Este foi contratado recentemente para formulag¢ao de contratos junto a

fornecedores.
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4.1.7 Parceiros Estratégicos

A llha Surf mantém parcerias com algumas empresas, com finalidades
diversas como redu¢do de custos, divulgacdo e promogao de produtos. Existem
parcerias firmadas com:

a) Wetworks — Fornecedora

b) Braspress — E uma transportadora que atende todo o territorio nacional.
Junto a esta empresa transportadora, a llha Surf conseguiu descontos especiais
para seus clientes. Todos os clientes cadastrados pela llha Surf junto a Braspress
recebem descontos de até 15% em seus fretes;

¢) Jornal Drop — Este periédico sobre surfe tem uma circulagao mensal de
10.000 exemplares, distribuidos nos estados da regido Sul, Brasilia e Sao Paulo.
A llha Surf mantém vinculo com o Jornal através de andncios proprios, anuncios

de fornecedores e divulgando notas comerciais.

4.2 Plano Estratégico

4.2.1 O Negocio

Comercializar produtos de qualidade relacionados ao mercado do surfe por

meio de distribuigdo ou intermédio nas vendas.

4.2.2 Visdao do negdcio

Ser reconhecida como uma das melhores empresas que comercializa
artigos de surfwear, através de um contexto de atendimento personalizado e

voltado para o desenvolvimento paralelo do esporte e mercado.
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4.2.3 A Missao

Explorar o mercado do surfwear através de produtos e servigos de
qualidade, gerando negécios lucrativos para a empresa, clientes e fornecedores e
contribuir para o desenvolvimento da cultura do surfe e de seus esportes

derivados.

4.2.4 Fatores criticos de sucesso

Através da identificagao das forgas e fraquezas da empresa é possivel
alinhar o cumprimento da missao e dos objetivos, indicando o que pode ser feito.
As principais for¢as e fraquezas acabam por levar aos fatores criticos de sucesso.
Os fatores criticos de sucesso sao as habilidades e recursos que a llha Surf
necessita ter para vencer. Assim delimita-se:

a) Qualidade dos produtos;

b) Processo de comunicagao eficaz;

c) Compromisso e eficacia no pds-venda;

d) Foco no cliente.

4.2.5 Produtos

A llha Surf representa e distribui artigos de surfwear das marcas Wetworks,
Roxy Acessérios e Adrenalimitz.
a) Wetworks'

A Wetworks ocupa o lugar de lider no mercado de pranchas de surfe no

Brasil. Destaca-se pela forma de trabalho visando qualidade, durabilidade e

! Website: www.wetworks.com.br
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performance nos seus produtos e ser reconhecida com uma das melhores
fabricas de pranchas do mundo.

Fundada em 1993 por Ricardo Martins, Joca Secco e Lula Menezes - trés
conhecidos atletas do surfe nacional - tem como missao fabricar pranchas de alto
padrao em design e precisao. A fabrica conta com uma estrutura interna toda
prépria e com pessoal especializado com mais de 15 anos de profissio.

A empresa possui, aproximadamente, 15% da produgado nacional de
pranchas de surfe, num total de 4,5 mil pranchas por ano e exportando 10%
dessa produgao.

e Pranchas

A Wetworks conta com o Centro de Desenvolvimento e Pesquisa, que foi
criado para processar informag¢des dos atletas e orientar na utilizagao de novas
matérias primas e novas féormulas de design, num constante aperfeicoamento do
produto. Este € um recurso de produc¢ao que € inteiramente repassado para os
consumidores. Numa experiéncia unica no mundo, os fabricantes de pranchas -
denominados de shapers - Ricardo Martins, Joca Secco e Claudio Hennek
discutem, pesquisam e desenvolvem produtos de qualidade, com o objetivo de
produzir as melhores pranchas do mundo e satisfazer as necessidades dos
clientes.

Ha seis anos, a Wetworks utiliza uma importante ferramenta — uma
maquina computadorizada de pré-shape, que fez aumentar a precisao do design
em todos os detalhes, faciltando assim uma maior criatividade e tornando cada
prancha singular. A Wetworks foi pioneira na utilizagdo desta ferramenta de

precisao, e manteve, assim, a sua tradicao de pioneirismo e qualidade



56

A matéria prima utilizada na fabricagcao das pranchas € a melhor do
mercado. O bloco de poliuretano, a resina e os seus filtros, a fibra de vidro
importada, os materiais usados no acabamento, representam o melhor que se
pode encontrar, deixando a prancha com uma qualidade excepcional. Todo o
processo de fabricacdo é centralizado num unico local, desde o desenho da
prancha até a embalagem, garantindo assim o total controle de qualidade.

Ricardo Martins e Joca Secco trabalham com fabricacao de pranchas ha
mais de 20 anos e montaram uma equipe de produgdo com 15 anos de
experiéncia. As pessoas que trabalham na fabrica da Wetworks tém como
prioridade um rigoroso controle de qualidade, sob a supervisao de um gerente de
producao altamente treinado
o Welgrip - Antiderrapantes

Sao antiderrapantes em E.V.A — tipo de material emborrachado,
elaborados através de um processo de termoconformagéo. Este processo torna o
antiderrapante extremamente aderente e ao mesmo tempo macio. Os Wetgrips
sdao desenvolvidos pela Wetworks e estao disponiveis em dois modelos que
levam a assinatura dos atletas de ponta da equipe Raoni Monteiro e Pedro
Henrique.

e Wet Fins — quilhas de encaixe

Nas viagens, as quilhas fixas representavam dificuldade de transporte e
costumavam quebrar com muita facilidade. Como o tamanho e o modelo da quilha
sao determinantes na performance da prancha, a quilha removivel veio facilitar o
desempenho e o transporte das pranchas.

A Wetworks criou parcerias entre seus atletas para desenvolver quatro

tipos de quilhas de encaixe. Essas quilhas sdo compativeis com o sistema de
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quilhas de encaixe patenteado pela Wetworks, o Wet Fins System e também com
o padrao internacional de dois copinhos, patenteado pela Fin Control System.

Os prototipos de quilhas foram gerados, com absoluta precisao, a partir do
desenho desenvolvido entre os shapers e os atletas. Como sequéncia dessa
pesquisa de precisao e performance, o produto final foi testado e aprovado pelos
atletas que assinaram seus modelos (Victor Ribas, Renan Rocha, Marcelo
Trekinho e Peterson Rosa). Os mesmos avalizaram os desempenhos das quilhas
e deram aos clientes uma nova perspectiva de surfe. A Wetworks € a Unica
fabrica de pranchas no mundo a ter desenvolvido seu proprio sistema de quilhas
removiveis € a ter protétipos de seus atletas.

e [eashs — cordinhas

Os leashs Wetworks, possuem um sistema de duplo distorcedor o qual
evita o enroscamento da mesma na perna do surfista enquanto ele surfa. As algas
que prendem a cordinha a canela do surfista séd&o em neoprene de pouca
absorgao de agua, o que alia conforto e leveza. Os leashs sao testados pelos
atletas da equipe Wetworks em condigdes reais assegurando confiangca e
durabilidade.

Os leashs estao disponiveis nos modelos 6 pés (competicao e regular), 8
pés (funboard) e 10 pés (longboard).

e Equipamentos para fabricantes de pranchas
= Wet Fins System (kit completo instalagédo): Esse sistema, criado e
patenteado no Brasil pela Wetworks:¢ uma espécie de copinho que
adaptado ao modelo padrdao importado, mas com o diferencial de
movimentar as quilhas para frente e para tras, em 1/8 de polegada. Essa

possibilidade cria novas alternativas de performance numa mesma



prancha. O cliente pode mudar o modelo da quilha e variar o
posicionamento das mesmas em até seis opgoes de performance. O kit
completo de instalagdo conta com: 01 jogo de copinhos Wetcop (03
pecas), 01 chave de aparafusamento tipo allen, 03 espumas de
contengao de resina, 03 adesivos e 01 gabarito para recorte e colocagao
dos copinhos. O processo de colocagao é facil, necessitando apenas
equipamentos comuns a qualquer fabrica de pranchas.
= Pecas avulsas do kit Wet Fins System
e Capas de prancha

As capas de pranchas sao produzidas pela Wetworks. Especialmente
desenvolvidas para surfistas que necessitam transportar as pranchas em
veiculos. As capas sao em material refletivo e espumas térmicas, garantindo que
a prancha fique acondicionada em uma temperatura ideal e aumentando sua vida
atil. As espumas possuem uma espessura de 2mm, garantido uma protecao
adequada e ao mesmo tempo facilidade para guarda-la.

Seu forro interno € composto de lona em nylon, que evita o mofo
decorrente da umidade salubre existente na prancha e antiderrapantes.:As capas
possuem uma abertura lateral e traseira, que além de facilitar a colocagdo da
prancha, facilita a limpeza interna da mesma quando necessario. O fechamento
da capa é realizado através de ziper de nylon resistente, evitando a oxidagao. A
capa ainda possui um bolso interno para armazenamento de parafinas e chave

quilha.
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e Vestuario

Os produtos de vestuario da marca Wetworks sao licenciados pela
empresa Belmacut Confecgbes Ltda. Esta empresa possui uma experiéncia de 5
anos de mercado e se localiza na cidade de Sao Paulo.

A linha de vestuario da Wetworks possui duas colegées anuais. A colegao
de verdo e a de inverno. Todos os produtos de vestuario sdo desenvolvidos e
estilizados por surfistas, garantindo conforto e durabilidade. Todos os aviamentos
e materiais utilizados na confecgdo dos produtos sdao de ponta no mercado,
buscando assim a melhor qualidade no produto final.

b) Roxy Acessorios®

A Roxy nasceu de uma pequena colegao de j6ias rusticas confeccionadas
principalmente em prata. Estas joias foram trazidas das mais diversas localidades
do mundo (Indonésia, México, Peru, Australia, Tailandia, india, Nepal, China,
Africa, , USA, e outros ...). Sd0 jéias que além de bonitas representam culturas
milenares, muitas das quais com significados misticos e espirituais. Inicialmente
esta pequena colegdo despertou grande interesse entre amigos, mas como eram
pec¢as Unicas nao poderiam ser vendidas, € para se buscar novas pecas levaria
muito tempo e o custo ficaria invidvel para revendé-las depois.

Assim surgiu a Roxy, com a finalidade de reproduzir essas joias. Ap6s uma
longa pesquisa, conseguiu-se reproduzir com perfeicdo as mais diversas pecas,
através de processos artesanais e semi-artesanais. A idéia deu tao certo que hoje
a Roxy possui uma linha com mais de 500 pecas diferentes do mundo inteiro. Sao
anéis, brincos, bottons e pingentes reproduzidos com perfeicao em prata e

vendidos a prego acessiveis. Assim acreditamos que poderemos difundir cada

2 Website: www.roxyshop.com.br
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vez mais o uso da prata, este metal tdo nobre que nunca perdeu e nunca perdera
o seu valor através dos tempos.

A Roxy Acessorios, possui uma experiéncia de 15 anos de mercado. Foi
uma das primeiras empresas no mundo a produzir pe¢as e artigos em prata
focados na industria do surfe e pioneira no Brasil neste segmento.

¢) Adrenalimitz®

A Adrenalimitz surgiu como uma revista eletrénica, no estado do Rio
Grande do Sul em 1996. Nesta época com a inten¢ao de fomentar o surf no
extremo sul, e promover a integragdo Brasil/Uruguai. O surf na regido vinha
crescendo e muitas marcas Brasileiras necessitavam de um veiculo que
circulasse dentro do Uruguai, assim iniciando um trabalho de integragao com a
Uniao de surf do Uruguai.

Hoje a empresa diversificou seus negécios e passou a comercializar alguns
tipos de produtos, focados no surfe, junto ao varejo. Entre seus produtos estao as
parafinas, que sao distribuidos exclusivamente em Santa Catarina pela llha Surf.

As parafinas possuem como principal caracteristica o seu formato em
tablete quadrado, facilitando a divisao e armazenamento. As parafinas possuem
dois tipos de consisténcia, indicadas para as temperaturas das aguas do litoral
catarinense. Sendo assim os modelos disponiveis sdo a AdrenaWax agua fria e
AdrenaWax agua quente. A formula utilizada nas parafinas AdrenaWax propiciam

um uso prolongado do produto devido a sua aderéncia.

4.2 5.1 Mix de produtos

A llha Surf categoriza seus produtos como representados e distribuidos.

? Website: www.adrenalimitz.com.br
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Com os produtos representados a llha Surf atua como intermediaria entre
a fabrica e os clientes, através de retirada de pedidos e recebendo comissao
pelas vendas. As linhas de produtos sdo os de vestuario e os artigos de prata.
Estes produtos ndo cadastrados pela llha Surf pois possuem catalogo préprio
emitido pelas marcas.

Ja os produtos distribuidos (anexo) sao faturados pela empresa, ou seja,
saem da llha Surf direto para seus clientes. Sao cadastrados por linha, marca,

referéncia e modelo.

Ha uma particularidade quanto ao mix de produtos distribuidos. Em razéo
de uma parceria junto @ Wetworks, os pedidos de maior volume sao faturados
direto da fabrica para os clientes. Nestes casos a llha Surf recebe um comissodes

pelas vendas.

4.3 Mercado e competidores

4.3.1 A induastria do surfwear

O surfe € um esporte com caracteristicas marcantes. A sua volta gira uma
indastria com um poder de apelo comercial muito grande. A sua moda seduz um
publico bem mais amplo do que 0 universo dos seus praticantes. Sao pessoas
gue de algum modo utilizam produtos da industria do surf.

Seja pelo atraente clima tropical ou pela juventude de sua populagao, o
Brasil tornou-se um dos mercados mais promissores para o mercado surfwear.
Segundo pesquisa realizada pela Brasmarket (UNIPRAN, 2005), o pais possui

cerca de 3,5 milhoes de praticantes de surf.



O Brasil é o segundo pais que mais consome artigos de surf no mundo e o
sexto pais com populagdao mais jovem no mundo. Sao oito mil quildmetros de
praias, e existem mais praticantes do surf no Brasil do que em qualquer outro
esporte, com exceg¢ao do futebol (WAVES, 2005).

A industria do surfwwear no Brasil movimenta anualmente R$ 2,5 bilhoes e
seu crescimento é cada vez maior. Em 2003, esta industria cresceu cerca de 5%
em volume de vendas comparado com o mesmo periodo do ano anterior. As
exportagoes crescem em ritmo acelerado: sé em 2002 o aumento de vendas para
o mercado externo foi de 19%, totalizando um volume de nego6cios da ordem de
US$ 7,1 milhoes com a venda de 850 mil pecas (ABIT, 2005).

No segmento de vestuario a moda surf representa, atualmente, 10% do
mercado nacional téxtil, sendo que ha dez anos atras e percentual era de 1%
(ABIT, 2005). O mercado de surfwear vem crescendo significativamente durante
os Ultimos anos. Consequentemente o numero de estabelecimentos varejistas
que comercializam artigos de surfwear deve aumentar.

A sazonalidade das vendas €& uma caracteristica de todos os mercados
varejistas. Os periodos de maior volume em vendas variam conforme datas
especificas. O periodo de final ano € o qual grande parte do comércio varejista
registra um aumento no volume de vendas. Esse aumento €& historicamente
observado, e os motivos atribuidos sao o recebimento do 13° salario, datas como
Natal e reveillon e outros mctivos relacionados a economia de cada regiao e

estado.

4.3.1.1 O mercado nacional de pranchas de surfe
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Principal icone da cultura que envolve o surfe, a prancha de surfe sempre
acompanhou o mercado. A evolu¢ao dos produtos utilizados para sua fabricagao,
bem como novas tecnologias envolvidas no processo de fabricagdo tornaram
esse produto altamente competitivo.

O mercado das pranchas de surfe brasileiro sempre sofreu com a
necessidade de matéria-prima. Grande parte das matérias-primas utilizadas na
fabricagdo de pranchas & importado. Fatores macro ambientais exercem grande
for¢a neste mercado de produtos.

Mesmo em situa¢bes de cambio favoraveis para a importag¢ao de produtos,
outros fatores influenciam este setor. Como exemplo o recente fechamento da
empresa norte-americana Clark Foam, que representava mundialmente mais de
50% do mercado de blocos de poliuretano — principal matéria prima das pranchas
de surfe. Com o fechamento desta empresa o produto final — as pranchas — teve
sua oferta diminuida, gerando oportunidades e ameagas (GUARANA, 20086).

Atualmente este mercado produz anualmente cerca de 300.000 pranchas
nos Estados Unidos. No Brasil este mercado € de cerca de 50.000 pranchas

(MARTINS, 2006).

4.3.2 O Mercado de Santa Catarina

Segundo Fontes (apud BORGES e RUY, 2001) o surfe &€ o esporte que
mais fomenta o turismo jovem em Santa Catarina e ja faz parte da cultura local.
Aliado a essa questdo o estado possui caracteristicas sdOcio-econOmicas e
geograficas unicas. Seu litoral € extremamente recortado propiciando, além da

industria do turismo a pratica do surfe e o desenvolvimento de seu mercado.
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Porém o mercado de surfwear no estado ndo se concentra apenas no
litoral. Grande parte dos clientes lojistas da llha Surf se concentram em cidades
fora do litoral. Segundo a empresa Mormaii (apud REGIS, 2003) as franquias
localizadas em cidades do interior sdo as que possuem um maior faturamento.

O estado possui uma area grande, com diversas micro-regides, cada uma
com caracteristicas gerais e Unicas. Conforme dados do IBGE (2000), no ultimo
censo o estado de Santa Catarina possuia uma populagao com mais de 5 milhdes
de habitantes.

De acordo com dados do IBGE (2000) ha uma grande concentragao
populacional nas meso-regides da Grande Florianépolis, Norte e Vale do ltajai.
Essas trés regides representam 38% do espago geografico do estado agrupando

56% da populacao e ficam proximas ao litoral.

Meso-regides N° de habitantes
SC - Grande Florianopolis 803.151
SC - Norte Catarinense 1.026.606
SC - Oeste Catarinense 1.116.766
SC — Serrana 400.951
SC - Sul Catarinense 822.671
SC - Vale do ltajai 1.186.215

Quadro 01 — Namero de habitantes por meso-regides de SC
Fonte: IBGE (2000)

Segundo o Atlas do Desenvolvimento Humano no Brasil (PNUD, 2005) o
estado se Santa Catarina & a quinta maior renda per capita do pais. F também o
estado da regido Sul que possui menos desigualdade social e o0 menor indice de

analfabetismo da regiao Sul.
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4.3.2.1 Conjuntura do mercado varejista em Santa Catarina

Segundo a pesquisa realizada pela Fecomércio (2006) no estado de Santa
Catarina, os empresarios do comércio varejista de Santa Catarina esperam um
crescimento de faturamento em até 10%. Os dados apontam que, para 71% dos
entrevistados, as vendas no primeiro trimestre de 2006 serao maiores se
comparadas as vendas no mesmo periodo do ano de 2005. De acordo com a

pesquisa para 46,7% dos empresarios o crescimento deve ficar entre cinco e dez

por cento.
REGIAO X EXPECTATIVA DE VENDAS
FAIORES QUE 110 ALlD IGUAIS AQ &110 MEHORES QU 11O AIIO Total
PASSADO PASSARO PASSADO
1 % I % 1 5 1 %
FLORI& IOPOLIS 1 62.0% 15 30.0% 4 8.0% 50 100.0%
JONWIVILLE 28 60.9% 13 28.3% 5 10.9% 46 100.0%
CRICIUMA 32 34.2% 3 7.9% 3 7.9% 38 100.0%
LAGES 22 71.0% [} 19.4% 3 9.7% 31 100.0%
BLUMEIIAU 22 85.2% 3 11.1% 1 3.7% 27 100.0%
CHAPECO 14 73.7% 5 26.3% 0 0.0% 19 100.0%
Total 150 71.1% 45 21.3% 16 7.6% 21 100.0%

Quadro 02 - Expectativa de vendas no comércio de Santa Catarina por regido
Fonte: Fecomeércio (2006)

De acordo com o relatério conjuntural da Fecomercio (2005), o ramo de
vestuario da Grande Floriandpolis — o qual se insere as lojas de surfe —
apresentou em 2005 um faturamento 15,1% maior que em 2004. Nos demais
ramos houve um decréscimo nas vendas de -1,7% no mesmo periodo. Outra
constatacao do relatério, em relagdo a todos os ramos do comércio varejista, foi a

redugao no nivel de inadimpléncia e devolugao de cheques.
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Quadro 03 - Inadimpléncia e devolug¢ao de cheques em Santa Catarina
Fonte: Fecomércio (2005)

Nas regides oeste e centro-oeste do estado de Santa Catarina as
expectativas sao de retragao no comércio. A baixa produgao agropecuaria dessas
regides nos Ultimos meses, deve influenciar negativamente a economia. Segundo
o presidente da CDL da cidade de Chapecd, lvonei Barbiero, ha uma relagao
direta entre o sucesso da atividade agropecuaria e as vendas gerais do comeércio

(JORNAL METROPOLITANO, 2006).

4.3.2.2 Tendéncias do mercado varejista

Kotler (2004), chama aten¢cao quanto as tendéncias no varejo. S40 novos
formatos e combinagbes de varejo, comércio virtual, especializacdo do varejo
entre outras. Sao fatores importantes que devem ser pesquisados e conhecidos

pelas empresas fornecedoras deste mercado.

4.3.3 Clientes

A llha Surf possui uma carteira com pouco mais de cem lojas varejistas e
fabricas de pranchas cadastrados. Estes clientes estéo localizados principalmente

nas regides da grande Floriandpolis e norte do estado. A empresa categoriza
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esses clientes cadastrados como: a) ativos — para clientes que estao sendo
atendidos; b) inativos — clientes que por algum motivo foi interrompido a relagao
comercial; c) potenciais — para clientes cadastrados sem relagdo comercial até o

momento.

REGIAQ CADASTRADOS POTENCIAIS ATIVOS
SUL 26 12 2
NORTE 38 18 10

GDE FPOLIS 49 35 18

Quadro 04 — Clientes Ilha Surf

Fonte: Dados primarios

Com base nos controles financeiros foi possivel identificar algumas |

vendas de clientes lojistas.para produtos faturados pela llha Surf.

Formas de pagamento dos clientes Ilha Surf

cheque de terceiros |- v v owoiio 53%

cheque proprio ]2%
boleto 30%

a Jista

Quadro 05 - Formas de pagamento dos clientes llha Surf

informacgdes referentes a formas de compra, prazos de pagamentos e volume de
Fonte: Dados primarios
|
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Prazo de pagamento dos clientes llha Surf

Conforme venda (Consignado) 10%

Médio 90DD l] 1,50%
Médio 60DD I:I 5%
Médio 45DD

65%

300D

Quadro 06 — Prazos de pagamento dos clientes Ilha Surf
Fonte: Dados priméarios

Com o objetivo de atualizar o cadastro e buscar uma maior proximidade
com os clientes, foi elaborado um questionario contendo dezesseis questbes
visando identificar os perfil e habito de suas empresas de forma individual.

A pesquisa foi realizada junto aos 113 clientes cadastrados da llha Surf,
que estao situados nas regiées da grande Florianépolis, sul e norte do estado. As
perguntas, ocorréncias das respostas, graficos e comentarios sobre a pesquisa

estao dispostos neste plano de negécio.
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Pesquisa “Perfil do clientes Ilha Surf”

Pergunta 1 - Qual o niimero de funcionarios da empresa?

Respostas Ocorréncias Percentual
Até 9 28 74%
10a 19 5 13%
20a 29 2 5%
30a39 1 3%

40 a 49 2 5%
Mais de 49 0 0%
Total 18 100%

Tabela 01 — Namero de funcionarios das empresas pesquisadas
Fonte; Dados primarios

' )

5% 3% 5% 0% OAté 9
@m10a19
020a29
030a39
@40 a 49

O Mais de 49

13%

~ J

Grafico 01 —Numero de funcionarios das empresas pesquisadas
Fonte: Dados primarios

A pesquisa observou uma maioria de empresas com até nove funcionarios
(74%). As empresas com um nimero de funcionarios entre dez e dezenove (13%)
sdo exatamente o dobro em relacdo as empresas com o numero de funcionarios
entre vinte e vinte e nove (5%). Nao houve freqiéncia de empresas com mais de

vinte e nove funcionarios.



Pergunta 2 - Qual o faturamento anual da empresa? Pergunta 2 - Qual o faturamento anual da empresa? Pergunta 2 - Qual o faturamento anual da empresa?

Respostas ncias Percentual Respostas Ocorréncias Respostas

“até R§244.000 : 82% até R$244.000 N até R$244.000 & 82%
de R$244.001 até R$434.000 13% de R$244.001 até R$434.000 13% de R$244.001 até R$434.000 13%
de R$434.001até R$1.200.000 5% de R$434.001até R$1.200.000 5% de R$434.001até R$1.200.000 5%
de R$1.200.001até R$2.134.00 0% de R$1.200.001até R$2.134.000 0% de R$1.200.001até R$2.134.000 0%
acima de R$2.134.001 0% acima de R$2.134.001 [} 0% acima de R$2.134.001 0%

tal 00 Total 18 ~100% Total 100%

Tabela 02 - Faturamento anual das empresas pesquisadas Tabela 02 — Faturamento anual das empresas pesquisadas Tabela 02 - Faturamento anual das empresas pesquisadas
Fonte: Dados primarios Fonte: Dados primarios Fonte: Dados primérios

Daté R$244.000 23S @até R§244.000
8 de R$244.001 até R$434.000 = de R$244.001 até R$434.000 = N @ de R$244.001 até R$434.000

Ode R$434.001até R$1200.000 de R$434.001até R$1.200.000 2 1de R$434.001até R$1200.000
Z € 7 '

7 s
Ode R$1.200.001até R$2.13: ; i de R$1.200.001até R$2.134.000 i O1de R$1.200.001até R$2.134.000

macima de R$2.134.001 macima de R$2.134.001 macima de R$2.134001

Gréfico 02 — Faturamento anual das empresas pesquisadas Grafico 02 — Faturamento anual das empresas pesquisadas Grafico 02 - Faturamento anual das empresas pesquisadas
Fonte: Dados primérios Fonte: Dados primérios Fonte: Dados primarios

Segundo dados da pesquisa, grande parte das empresa (82%) possuem Segundo dados da pesquisa, grande parte das empresa (82%) possuem Segundo dados da pesquisa, grande parte das empresa (82%) possuem
um faturamento anual de até R$244.000. Na segunda faixa de faturamento anual um faturamento anual de até R§244.000. Na segunda faixa de faturamento anual um faturamento anual de até R$244.000. Na segunda faixa de faturamento anual
entre R$244.001 e R$434.000 existem duas empresas (13%). Entre R$434.001 e entre R$244.001 e R$434.000 existem duas empresas (13%). Entre R$434.001 e entre R$244.001 e R$434.000 existem duas empresas (13%). Entre R$434.001 e
R$1.200.00 existe apenas uma empresa (5%). A liha Surf ndo possui nenhum R$1.200.00 existe apenas uma empresa (5%). A llha Surf ndo possui nenhum R$1.200.00 existe apenas uma empresa (5%). A llha Surf ndo possui nenhum

cliente com faturamento anual acima de R$1.200.000. cliente com faturamento anual acima de R$1.200.000. cliente com faturamento anual acima de R$1.200.000.




Pergunta 3 - Sua empresa realiza algum tipo de treinamento com os
funcionarios? Qual?

‘Respostas Ocorréncias  Percentual
néo realizam treinamento 17 45%
workshops com fornecedores 16 42%
cursos comércio (SEBRAE, Senac, etc.) 2 5%
cursos particulares (Grupo Friedmann) 3 %
Total 38 100%
Tabela 03 - Tipos de treinamento com funcionarios

Fonte: Dados primarios

n3o realizam
treinamento

@ workshops com
fomecedores.

O cursos comércio

(SEBRAE, Senac,

Ocursos particulares
(Grupo Friedmann)

Grafico 03 - Tipos de treinamento com funcionarios
Fonte: Dados primarios

Observou-se que pouco mais da metade das empresas pesquisadas
realizam algum tipo de treinamento junto aos colaboradores. Foram destacados
pelos entrevistados workshops junto a fomecedores (42%), cursos conveniados
junto a érgaos do comércio (2%) e cursos particulares (3%). As empresas que

ndo realizam nenhum tipo de treinamento so quase a metade dos entrevistados
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cursos comércio (SEBRAE, Senac, etc.) 5%
cursos particulares (Grupo Friedmann)

Total
Tabela 03 — Tipos de treinamento com funcionarios
Fonte: Dados primérios

@ néo realizam
treinamento
workshops com
fomecedores.

O cursos comércio
(SEBRAE, Senac, etc.)

Ocursos particulares
(Grupo Friedmann)
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(45%).
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Observou-se que pouco mais da metade das empresas pesquisadas
realizam algum tipo de treinamento junto aos colaboradores. Foram destacados
pelos entrevistados workshops junto a fornecedores (42%), cursos conveniados
junto a érgaos do comércio (2%) e cursos particulares (3%). As empresas que

o realizam nenhum tipo de treinamento séo quase a metade dos entrevistados

(45%




Pergunta 4 - Quais os recursos tecnolégicos sua empresa utiliza para
se comunicar com clientes e fornecedores (por exemplo: internet, msn,

skype)?

“Respostas Ocorréncias  Proporgao

“telefone fixo 38

celular 25

skype 12

msn 18

correio eletronico 18

internet 20

voz sobre IP 1

Total 132
Tabela 04 — Recursos tecnolgicos utilizados para comunicagao com
Fonte: Dados primério

T
intermet

O correio eletrnico
amsn

Oskype

o celuar

otk

Grafico 04 — Recursos tecnologicos utilizados para comunicagao com clientes
Fonte: Dados priméarios

Esta questao apurou os meios tecnolégicos de comunicagao utilizados para
comunicagao. Foi observado que todos os clientes (100%) utlizam telefone fixo,
66% utilizam celulares, 53% utilizam a intemet como meio de comunicagao e 47%
utilizam correio eletronico. Tecnologias mais recentes como comunicadores
instantaneos (msn — 47% e skype — 32%) e voz sobre IP (3%) também sdo

utilizados.

Pergunta 4 — Quais os recursos tecnolégicos sua empresa utiliza para
se comunicar com clientes e fornecedores (por exemplo: internet, msn,

skype)?

Respostas Ocorréncias  Proporgao
telefone fixo 38 3
celular 25

skype 12

msn

correio eletronico

internet

voz sobre IP

Total =

Tabela 04 — Recursos tecnologicos utilizados para comunicagéo com clientes
Fonte: los primarios
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Grafico 04 — Recursos tecnologicos utilizados para comunicagao com clientes
Fonte: Dados primarios
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utilizam correio eletronico. Tecnologias mais recentes como comunicadores
instantaneos (msn — 47% e skype — 32%) e voz sobre IP (3%) também sao
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Pergunta 4 — Quais os recursos tecnolégicos sua empresa utiliza para
se comunicar com clientes e fornecedores (por exemplo: internet, msn,

skype)?

“Respostas "~ Ocorréncias _ Proporg:
telefone fixo 100%
celular 66%
skype 32%
msn 47%
correio eletronico 47%
internet 53%
voz sobre IP 3%
Total B

Tabela 04 — Recursos tecnologicos utilizados para comunicagdo com clientes
Fonte: Dados primarios

0z sobre IP
mintemet

O coreio eletrdnico

Oskype
o celular
fone

— Recursos tecnologicos utilizados para comunicagao com clientes
Fonte: Dados primérios

Esta questéo apurou 0s meios tecnologicos de comunicagao utilizados para
comunicagao. Foi observado que todos os clientes (100%) utilizam telefone fixo,
66% utilizam celulares, 53% utilizam a intemet como meio de comunicagao e 47%
utilizam correio eletronico. Tecnologias mais recentes como comunicadores
instantaneos (msn — 47% e skype — 32%) e voz sobre IP (3%) também sdo

utilizados.




Pergunta 5 - Sua empresa possui um site na rede mundi

Pergunta 5 - Sua empresa possui um site na rede mundial
computadores? computadores?

Ocorréncias  Percentual Respostas Ocorréncias  Percentual Respostas Ocorréncias  Percentual
sim 8 sim i 21% sim 8 21%
no 30 o néo 79% ndo 30 79%
Total 38 /o Total i 100% Total 8 100%
Tabela 05— Empresas com sit Tabela 0 Tabela 0!
Fonte: Dados primarios Fonte: Dados primarios Fonte: Dados primarios

Pergunta 5 - Sua empresa possui um site na rede mundial de
computadores?

“Respostas
mpresas com sites na rede mundial de computadores

Grafico 05 — Recursos tecnoldgicos utilizados para comunicagdo com

Gréfico 05 — Recursos tecnologicos utilizados para comunicagdo com
clientes
Fonte: Dados primérios

Grafico 05 — Recursos tecnologicos utilizados para comunicago com
clientes

Fonte: Dados primérios

Pode ser observado que 79% das empresas pesquisadas nao possuem

clientes
Fonte: Dados primarios

Pode ser observado que 79% das empresas pesquisadas nao possuem

site na intemet e 21% ja dispdem de um enderego eletronico

Pode ser observado que 79% das empresas pesquisadas nao possuem
site na internet e 21% j4 dispoem de um enderego eletrdnico.

site na internet e 21% ja dispdem de um endereco eletrnico.
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Pergunta 6 - A sua empresa possui algum software ou programa de

controle de estoque?

Respostas Ocorréncias Percentual

sim 9 24%

nao 29 - 76%

Total 38 100%

Tabela 06 — Empresas com softwares ou programas de controle de

estoque

Fonte: Dados primarios

7 3\
gsim
@ nao

N y

Grafico 06 — Empresas com softwares ou programas de controle de
estoque
Fonte: Dados primarios

Pode ser observado que a 76% das empresas pesquisadas ndo possuem

softwares ou programas de controle de estoque e que 24% ja dispbe dessa

ferramenta.



Pergunta 7 - Qual a fregiiéncia de compra ou reposigéo adotada pela Pergunta 7 - Qual a freqiiéncia de compra ou reposigio adotada pela Pergunta 7 - Qual a freqiiéncia de compra ou reposicao adotada pela
sua empresa? sua empresa? sua empresa?

“Resp Ocorréncias  Proporgao Respostas - i Proporgao espostas

24% omente a cada colegao 24% somente a cada colegao
66% a cada visita do representante

58% conforme o giro dos produtos
sistema de controle de estoques
outras
Total

somente a cada coleg 9
a cada visita do representante 25 66% a cada visita do representante
conforme o giro dos produtos 22 58% conforme o giro dos produtos
sistema de controle de estoques 6 16% sistema de controle de estoques
outras 1 3% outras

Total - 63 Total _

Tabela 07 - Frequéncia de compra ou reposicéo adotada
Fonte: Dados primarios

Tabela 07 — Freqiés

Tabela 07 — Frequéncia de compra ou reposigéo adotada
Fonte: Dados primérios

Fonte: Dados primérios

@somente a cada colegao @somente a cada colegao @ somente a cada colegéo

@a cada visita do

Da cada visita do
representante

@a cada visita do
representante representar
Qconforme o giro dos conforme o gio dos Qconforme o giro dos

produtos | produtos 2 produtos
Osistema de controle de \' wsistema de controle de

Qsistema de controle de
est A € estoques estoques

Doutras Ooutras Ooutras

Grafico 07 ~ Frequéncia de compra ou reposigo adotada

Grafico 07 - Frequiéncia de compra ou reposigao adotada
Fonte: Dados primarios

Grafico 07  Frequéncia de compra ou reposigéo adotada

nte: Dados primarios Fonte: Dados primarios
Observou-se nesta questdo grande parte dos clientes (66%) realiza suas Observou-se nesta questdo grande parte dos clientes (66%) realiza suas Observou-se nesta questdo grande parte dos clientes (66%) realiza suas
compras ou reposigdes com a visita do representante. Compra ou reposicao compras ou reposigdes com a visita do representante. Compra ou reposigao compras ou reposigdes com a visita do representante. Compra ou reposigdo
através do giro de produto é a preferéncia de 58% dos entrevistados, somente a através do giro de produto & a preferéncia de 58% dos entrevistados, somente a através do giro de produto & a preferéncia de 58% dos entrevistados, somente a
cada colegao foi assinalado por 24% e sistemas de controle de estoques (16%). cada colegéo foi assinalado por 24% e sistemas de controle de estoques (1 cada colegao foi assinalado por 24% e sistemas de controle de estoques (1
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Pergunta 8 - Sua empresa realiza compras com pagamentos a vista?

Respostas Ocorréncias Percentual
sim 24 63%
nao 14 37%
Total 38 100%

Tabela 08 — Compras com pagamentos a vista
Fonte: Dados primarios

4 )
osim
B nao

g J

Grafico 08 — Compras com pagamentos a vista
Fonte: Dados primarios

Através da pesquisa observou-se que 63% dos clientes realizam compras a

vista e 37% nao efetuam compras a vista.
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Pergunta 9 - Quais os motivos levam sua empresa a realizar compras

a vista?
Respostas Ocorréncias Percentual
descontos 26 68%
disponibilidade de caixa 8 21%
nao compram a vista 4 11%
Total 38 100%

Tabela 09 — Motivos para pagamentos a vista
Fonte: Dados primarios

4 )

11%

21% 0 algum tipo de desconto

B disponibilidade de caixa

1 nao comprama vista

— S
Grafico 09 — Motivos para pagamentos a vista
Fonte: Dados primarios

Entre os motivos para a compra a vista, 68% dizem realiza-la devido a
algum tio de desconto. Conforme a disponibilidade de caixa € o motivo para 21%

dos entrevistados. Uma fracao de 11% dos clientes nao realizam compras a vista.



Pergunta 10 — Na sua opinizo, qual o local mais adequado para uma
visita comercial com a finalidade de se realizar compras ou reposicdes?

Respostas Ocorréncias  Percentual
na prépria loja 16 2%
no escritrio da loja 9 24%
em um show room 12 32%
através de um site ou catalogo 1 3%
eletronico

outra forma. Qual? 0 0%
Total 38 100%

Tabela 10 — Local mais adequado para uma visita comercial
Fonte: Dados primarios

@na prépra loja

@no escritério da loja

0 em um show room
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catalogo eletronico
m outra forma. Qual?

Gréafico 10 — Local mais adequado para uma visita comercial

Fonte: Dados primarios

Grande parte dos entrevistados (42%) prefere ser atendido na prépria loja
32% dos clientes preferem ser atendidos em um showroom e 24% no escritério da
loja. Af 5 mostraram interesse em ser atendidos através de um site

eletronico.

Pergunta 10 — Na sua opinizo, qual o local mais adequado para uma
visita comercial com a finalidade de se realizar compras ou reposicdes?

“Respostas Ocorréncias  Percentual

na propria loja 16 42%
no escritério da loja 9 24%
em um show room 12 32%
através de um site ou catalogo 1 %
eletronico

outra forma. Qual? 0 %

Total 38 0%
Tabela 10 — Local mais adequado para uma visita comercial
Fonte: Dados primérios

ana prépria loja
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2 em um show room

Datravés de um site ou
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Grafico 10 - Local mais adequado para uma visita comercial
Fonte: Dados primé

Grande parte dos entrevistados (42%) prefere ser atendido na prépria loja
32% dos clientes preferem ser atendidos em um showroom e 24% no escritério da
loja. Apenas 3% mostraram interesse em ser atendidos através de um site

eletrdnico.

Pergunta 10 — Na sua opinido, qual o local mais adequado para uma

visita comercial com a finalidade de se realizar compras ou reposi¢ées?

Respostas Ocorréncias _ Percentual
na propria loja 16
no esciitorio da loja 9

em um show room 12
através de um site ou catdlogo 1

eletronico

outra forma. Qual?

Total 38
Tabela 10 - Local mais adequado para uma visita comercial
Fonte: Dados primérios
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Grafico 10 — Local mais adequado para uma visita comercial

Fonte: Dax primarios

Grande parte dos entrevistados (42%) prefere ser atendido na propria loja
32% dos clientes preferem ser atendidos em um showroom e 24% no escritério da
loja. Apenas 3% mostraram interesse em ser atendidos através de um site

eletronico.




Pergunta 11 - Quais datas, na sua opinido, requerem
quanto a reposigdes e compras?

Respostas E
dia dos namorados
feriados

periodo de Natal

nao sei

outras. Quais?

Total

Tabela 11— Datas de maior atengao quanto a reposicdes e compras

Fonte: Dados primari
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Pergunta 11 - Quais datas, na sua opinido, requerem maior atencao

quanto a reposigdes e compras?

Respostas

“dia dos namorados
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periodo de Natal
nao sei

outras. Quais?
Total

Tabela 11 — Datas de maior atengao quanto a reposicdes e compras

Fonte: Dados primérios
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Pergunta 11 - Quais datas, na sua opinido, requerem maior atengao

quanto a reposigdes e compras?

Respostas =
dia dos namorados
feriados.

periodo de Natal

néo sei

outras. Quais?

Total N

Ocorréncias  Proporgao

20

70

Tabela 11 - Datas de maior atencao quanto a reposicdes e compras

Fonte: Dados prin
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Grafico 11 - Datas de maior atenéo quanto a reposigdes e compras Grafico 11— Datas de maior atengao quanto a reposigdes e compras

Fonte: Dados primrios.

Grafico 11 — Datas de maior atengao quanto a reposicdes e compras
Fonte: Dados primarios Fonte: Dados primérios

Observa-se que a maioria dos entrevistados (92%) consideram o Natal a Observa-se que a maioria dos entrevistados (92%) consideram o Natal a Observa-se que a maioria dos entrevistados (92%) consideram o Natal a

época que mais merece atencdo quanto reposigdes e compras época que mais merece atengdo quanto reposigbes e compras 5poca que mais merece atengdo quanto reposigbes e compras.

consideraram (53%) dia dos namorados e 39 % os feriados. consideraram (53%) dia dos namorados e 39 % os feriados. consideraram (53%) dia dos namorados e 39 % os feriados.
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Pergunta 12 - Sua empresa investe em algum tipo de evento?

Respostas Ocorréncias Percentual
sim 15 39%
nao 23 61%
Total 38 100%

Tabela 12 — Investimento em eventos
Fonte: Dados primarios

‘ )

39%

gsim
: nao
61%

N 7 J

Grafico 12 — Investimento em eventos
Fonte: Dados primarios

Apenas 39% das empresas investe em algum tipo de evento. 61% nao

participam de nenhum evento.



Pergunta 13 - Que tipo de evento? Pergunta 13 - Que tipo de evento? Pergunta 13 - Que tipo de evento?
Respostas Ocorréncias  Percentual
festas 12 80%
shows musicais 0
eventos esportivos. 3
feiras culturais 0

Respostas Ocorréncias _ Percentual 3
festas 12 80%
shows musicais 0

eventos esportivos 3

feiras culturais 0 0% feiras culturais 0
Total 15 100% Total o e

7 =3 15 100% Total 15 _100%
la 13 — Tipo s de eventos os quais as empresas investem Tabela 13 - Tipo s de eventos os quais as empresas investem Tabela 13 — Tipo s de eventos os quais as empresas investem
Dados primérios Fonte: Dados primarios Fonte: Dados primérios

Respostas Ocorréncias  Percentual
festas 12
shows musicais 0
eventos esportivos 3

afestas
@shows musicais 45 musicais

> o 7 Cewntos esportivos D - Oewntos esportivos
Ofeiras culturais L Ofeiras culturais >

Oewntos esportivos

Ofeiras culturais

Grafico 13 - Tipo s de eventos os quais as empresas investem Grafico 13 — Tipo s de eventos os quais as empresas investem
Fonte: Dados primarios

Grafico 13 ~ Tipo s de eventos os quais as empresas investem
Fonte: Dados primarios Fonte: Dados primarios

Das empresas que realizam algum tipo de evento, 80% investem em Das empresas que realizam algum tipo de evento, 80% investem em Das empresas que realizam algum tipo de evento, 80% investem em
festas, 20% em eventos esportivos gerais. festas, 20% em eventos esportivos gerais. 20% em eventos esportivos gerais




Pergunta 14 - Sua empresa possui atleta patrocinado em algum tipo Pergunta 14 - Sua empresa possui atleta patrocinado em algum tipo Pergunta 14 - Sua empresa possui atleta patrocinado em algum tipo

de esporte? de esporte? de esporte?

Respostas Ocorréncias __ Proporcao Respostas Ocorréncias __Proporgao “Resposta Ocorréncias__ Proporg:
nao possui N 28 74% “nao possui 28 28 74%
surfe 8 21% 8 b e 8 21%
skate 4 1% 4 Y 4 1%
jiujitsu 1 3% : 1 jiujitsu 1 b
Total = 41 100% 2 41 9 Total — 41 100%
Tabela 14 — Atletas patrocinados Tabela 14 — Atletas patrocinados Tabela 14 — Atletas patrocinados

Fonte: Dados primérios Fonte: Dados primarios Fonte: Dados primarios

@nio
osure
Dskate
iivitsu

Grafico 14 — Atletas patrocinados Grafico 14 — Atletas patrocinados Grafico 14 — Atletas patrocinados
Fonte: Dados primarios Fonte: Dados primarios Fonte: Dados primérios

Entre as empresas pesquisadas, a maior parte (74%) nao possuia surfista Entre as empresas pesquisadas, a maior parte (74%) n@o possuia surfista Entre as empresas pesquisadas, a maior parte (74%) nao possuia sus
patrocinado. Dos clientes apenas 21% patrocina algum surfista, 11% sk patrocinado. Dos clientes apenas 21% patrocina algum surfista, 11% skatista e patrocinado. Dos clientes apenas 21% patrocina algum surfista, 11% skatista e

1%praticantes de Jiu-Jitsu 1%praticantes de Jiu-Ji 1%praticantes de Jiu-Jitsu




Pergunta 15 - A sua empresa conhece qual linha de produto tem maior
representatividade em vendas? Cite pelo menos as 3 linhas de produtos

com maior volume de vendas na sua loja.

Respostas Ocorréncias _ Proporgao
vestuario 38 100%
calgados 30 79%

acessorios para skate 8

acessorios para surf 12

linha dtica 15

Moda praia 10

outros 2

Total 115

Tabela 15 — Linha de produto com maior representatividade em vendas
Fonte: Dados primarios

@wstuario
@ calgados

0 acessérios para skate
D acessérios para surf
alinha dtica

o bikinis

Gréafico 15 — Linha de produto com maior representatividade em vendas
Fonte: Dados primérios

Entre os produtos com maior representatividade em vendas, a linha de
vestuario foi citada por todos os clientes. A linha de calgados foi indicada 79% dos
clientes, seguido pela linha 6tica que teve 39% das ocorréncias. Para acessorios
para surf houve 32% de ocorréncias, para linha de bikinis 21% das escolhas e
acessérios para skate 21%. Outras linhas como relégios e moda praia somaram

5%

Pergunta 15 - A sua empresa conhece qual linha de produto tem maior
representatividade em vendas? Cite pelo menos as 3 linhas de produtos

com maior volume de vendas na sua loja.

Respostas Ocorréncias  Proporgao

vestuario : 100%
calgados 79%
acessorios para skate 21%
acessorios para surf 2 32%
linha dtica 39%
Moda praia 26%
outros 5%

vatal

Tabela 15 — Linha de produto com maior representatividade em vendas
Fonte: Dados primarios

Oacessérios para skate
Dacessérios para surf

Qoutros

Grafico 15 - Linha de produto com maior representatividade em vendas
Fonte: Dados primérios

Entre os produtos com maior representatividade em vendas, a linha de
vestuario foi citada por todos os clientes. A linha de calgados foi indicada 79% dos
clientes, seguido pela linha 6tica que teve 39% das ocorréncias. Para acessorios
para surf houve 32% de ocorréncias, para linha de bikinis 21% das escolhas e
acessérios para skate 21%. Outras linhas como relégios e moda praia somaram

5%.

Pergunta 15 - A sua empresa conhece qual linha de produto tem maior
representatividade em vendas? Cite pelo menos as 3 linhas de produtos

r volume de vendas na sua loja.

Respostas Ocorréncias  Proporgao
vestuario 38 100%
calgados 30 79%
acessorios para skate 8 21%
acessorios para surf 12 32%
linha ética 15 39%
Moda praia 10 26%
outros 2 5%
Total A s

Tabela 15 — Linha de produto com maior representatividade em vendas
Fonte: Dados primarios

oestuario
@ calgados
Dacesstrios para skate
Dacessérios para surf
olinha dtica

o bikinis

Boutros

Grafico 16 — Linha de produto com maior representatividade em vendas
Fonte: Dados primarios

Entre os produtos com maior representatividade em vendas, a linha de
vestudrio foi citada por todos os clientes. A linha de calgados foi indicada 79% dos
clientes, seguido pela linha ética que teve 39% das ocorréncias. Para acessorios
para surf houve 32% de ocorréncias, para linha de bikinis 21% das escolhas e

acessérios para skate 21%. Outras linhas como relogios e moda praia somaram
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Pergunta 16 — Qual nome dos trés principais fornecedores de cada
linha de produtos comercializados pela sua empresa? Escolha um dos 3
motivos por eles estarem sendo citados e marque com a letra relacionada

no quadro ao lado fornecedor.

Motivo: Facilidades

Respostas Ocorréncias Percentual
Fornecedor citado "A" 2 5%
Fornecedor citado "B" 5 13%
Fornecedor citado "C" 2 5%
Fornecedor citado "D" 8 21%
Fornecedor citado "E" 0 0%
Fornecedor citado "F" 1 3%
Fornecedor citado "G" 1 3%
Fornecedor citado "H" 3 8%
Fornecedor citado "I" 1 3%
Fornecedor citado "J" 0 0%
Fornecedor citado "L" 0 0%
Fornecedor citado "M" 6 16%
Fornecedor citado "N" 7 18%
Fornecedor citado "O" 2 5%
Fornecedor citado "P" 0 0%
Total 38

Tabela 16 — Fornecedor escolhido por motivo de facilidades
Fonte: Dados primarios

4 O Fornecedor citado "A" )
@ Fornecedor citado "B"
O Fornecedor citado "C"
\ 5% O Fornecedor citado "D"

18% 5% 0% 5% 13%

O Fomecedor citado "E"
i a 1% Fornecedor citado "F"
3% 8% 39, 3% @ Fornecedor citado "G"
0O Fornecedor citado "H"

Ao m Formecedor citado "I" |

Grafico 16 — Fornecedor escolhido por motivo de facilidades
Fonte: Dados primarios




Motivo: Qualidade do produto
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Respostas Ocorréncias Propor¢ao
Fornecedor citado "A" 4 11%
Fornecedor citado "B" 8 21%
Fornecedor citado "C" 1 3%
Fornecedor citado "D" 6 16%
Fornecedor citado "E" 0 0%
Fornecedor citado "F" 1 3%
Fornecedor citado "G" 0 0%
Fornecedor citado "H" 0 0%
Fornecedor citado "I" 0 0%
Fornecedor citado "J" 0 0%
Fornecedor citado "L" 0 0%
Fornecedor citado "M" 4 11%
Fornecedor citado "N" 6 16%
Fornecedor citado "O" 7 18%
Fornecedor citado "P" 1 3%
Total 38

Tabela 17 — Fornecedor escolhido por motivo de qualidade do produto

Fonte: Dados primarios

16%

N

Fornecedor citado "A" |)
& Fornecedor citado "B"
@ Fornecedor citado "C"
0 Fornecedor citado "D"
B Fornecedor citado "E"
@ Fornecedor citado "F"
& Fornecedor citado "G"
O Fornecedor citado "H"
@ Fornecedor citado "I'

Grafico 17 — Linha Fornecedor escolhido por motivo de qualidade do

produto
Fonte: Dados primarios
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Motivo: Parcerias estabelecidas

Respostas Ocorréncias  Proporcao
Fornecedor citado "A" 2 5%
Fornecedor citado "B" 11 29%
Fornecedor citado "C" 2 5%
Fornecedor citado "D" 7 18%
Fornecedor citado "E" 1 3%
Fornecedor citado "F" 0 0%
Fornecedor citado "G" 0 0%
Fornecedor citado "H" 2 5%
Fornecedor citado "I" 0 0%
Fornecedor citado "J" 1 3%
Fornecedor citado "L" 1 3%
Fornecedor citado "M" 6 16%
Fornecedor citado "N" 4 11%
Fornecedor citado "O" 0 0%
Fornecedor citado "P" 1 3%
Total 38

Tabela 18 — Fornecedor escolhido por motivo de parcerias estabelecidas
Fonte: Dados primarios

a B Fornecedor citado "A" )

. . Fornecedor citado "B"
11% 3 5% 0O Fornecedor citado "C"

28%

16% 0 Fornecedor citado "D"

@ Fornecedor citado "E"

B Fornecedor citado "F"

3%~ 5o, / 3‘0/ 18% 5% B Fornecedor citado "G"
(*]
B Fornecedor citado "H"

m Fornecedor citado "I'

N

Gréfico 18 — Fornecedor escolhido por motivo de parcerias estabelecidas
Fonte: Dados primarios
Os gréaficos 16, 17 e 18 apresentam motivos de escolha diferentes dos

mesmos entrevistados. Pode-se observar a frequéncia dos fornecedores A, B, C e
D. nos trés graficos, enquanto que outros fornecedores aparecem apenas em no

maximo dois deles.
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4.3.4 Concorrentes

O mercado concorrente do negécio em questao € constituido por empresas
de surfwear que produzem produtos ou possuem representantes no estado de
Santa Catarina. Grande parte desses concorrentes se localizam na regiao da
Grande Floriandpolis e Norte do estado.

Para descrever melhor estes concorrentes, foi elaborado um relatério (em
anexo) com informag¢des sintetizadas dos concorrentes identificados na pesquisa
“perfil dos clientes Ilha Surf’. Este relatério foi elaborado com base em entrevistas
informais junto a clientes e aos proprios concorrentes.

Este relatério apontou caracteristicas importantes dos concorrentes,
identificando seus pontos fortes e fracos. Também possibilitou diferenciar o
mercado competidor por segmentos de produtos. Por questdes de sigilo e
estratégia os concorrentes nao ééo identificados pelos nomes.

Uma observagao importante com relagao a todos os concorrentes € o fato
de nenhum possuir um plano de negdécios. Independente do tipo de negdcio —
fabrica, escritério de representa¢ao ou distribuidora — nenhuma dessas empresas

possui um plano de negdcios.



88

4.4 Plano de Marketing

4.4.1 Analise situacional

A analise SWOT fornece uma util orientagao estratégica. Através dela
relacionam-se as oportunidades e ameagas presentes no ambiente externo com
as forgcas e fraquezas mapeadas no ambiente interno da organizagao. Através de

uma planilha (anexo), foi possivel a situar a empresa em um mapa SWOT.

Mapa de Posicionamento SWOT para Ilha Surf
10 i 7 T t -
Neste quadrante situamse as empresas [% +* [Neste quadrante situarrse as empresas fortes o
i frégets mas com potencial de recuperacdo. [« | | com potencial de continuacdo de sucesso.
< ey . BT W‘ . - ar Ey
w
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& Neste quadrante situarm-se as empresas e * | Neste quadrante situam-se as empresas |*
frageis condeénadas a desaparecer. . |# % i ,." fortes que se encontram sob ameaga. |
0
0 5 10
Baixa Rela¢ao Forgas/Fraquezas Alta

Quadro 07 — Mapa de posicionamento SWOT

Fonte: elaborado pelo autor
Desta forma foi possivel observar que a empresa se situa em um
quadrante com potencial de continua¢ao de sucesso, ou seja, com capacidade

ofensiva junto ao mercado.
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4.4.2 Objetivos e Metas

Com base na analise situacional da empresa e levando em conta os fatores
criticos de sucesso, tém-se como objetivos para os proximos trés:
1. Aumentar em 30% o faturamento mensal;
2. Atender todas as regides do Estado de Santa Catarina;
Para o alcance destes objetivos ficam estabelecidas como metas:
aumentar o volume de vendas em 10% no ano a partir de 2006; reforgar lagos
com clientes das regides da grande Florianopolis, sul e norte do Estado em 2006

e abrir novos clientes na regiao Oeste do Estado em 2007.

4.4.3 Estratégias de marketing

Voltadas para o crescimento da empresa llha Surf e alinhadas a viséo e
missdo da empresa no mercado, as estratégias estabelecidas buscam o caminho
para a concretizagio dos objetivos e metas estabelecidas.

Alinhadas a visao e missdao da empresa no mercado, as estratégias
estabelecidas buscam o caminho para a concretizagdo dos objetivos e metas.
Foram estipuladas as seguintes estratégias para o ano de 2006:

a) Captar recursos humanos, para possibilitar aumento da
produtividade da empresa em termos de servigos e vendas,

b) Estreitar o relacionamento com clientes, gerando maior proximidade
e confianga;

¢) Oferecer beneficios, através do pos venda, demonstrando qualidade
dos produtos e extensado dos servigos;

d) Divulgar a empresa e os produtos da empresa nos meios de
comunicagao; e

e) Aumentar o volume de vendas através de uma série de agoes.




4.4.4 Plano de agoes

Estratégia A: Captar recursos humanos

Ac¢do A1: | Contratar estagiario para area administrativa
Como: | Através de indicagao
Quando: | A partir de maio de 2006
' Otimizar processos administrativos e possibilitar ao socio-
Por qué: | proprietario mais tempo para gerenciar assuntos
comerciais e estratégicos
Quem: | Socio-proprietario
Recursos: | R$450,00 por més
Ac¢ado A2: | Oferecer vaga para representante comercial
Como: | Através de indicagao
Quando: | A partir de maio de 2006
Por qué: | Aumentar a area de atuagdo da empresa
Quem: | Sécio-proprietario
Recursos: | Comissdes de 4% sobre as vendas

Estratégia B:

Estreitar relacionamento com clientes

Acdo B1: | Atender de forma personalizada cada cliente ativo
) Como: Utilizando banco de dados / resultados da pesquisa junto
aos clientes— questao 10
Quando: | Periodicidade de 15 dias
Por qué: | Gerara diferencial no atendimento
Quem: | Representante e sécio-proprietario

Recursos:
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Ag¢do B2: | Interagir com o cliente através de recursos tecnologicos
Mapear cada cliente através dos resultados da pesquisa
Como:
junto aos clientes
Quando: | Imediatamente
. Equidade nos processo de gerenciamentos administrativo-
Por que: financeiros (contagens, reposi¢des, vendas)
Quem: | Socio-proprietario
Recursos: | -------

Estratégia C: Oferecer beneficios através do p6s venda

Ac¢do C1: | Capacitar o cliente
_ | Realizar treinamentos junto aos funcionarios do cliente,
Como: nas proprias lojas
Quando | Ap6s compra de novos produtos e bimestralmente
Por qué: | Cria-se afinidade com o produto
Quem: | Representantes e socio-proprietario
Recursos: | -------
Ac¢ao C2: | Orientar o cliente
Commo: Propor tabelas de pre¢os e descontos sdgeridos para
meses especificos
Quando | Apés compra de novos produtos
Por qué: Repassa informa¢odes sobre determinado produto ao
cliente evitando perdas com sazonalidade
Quem: | Sécio-proprietario

Recursos:
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Estratégia D: Divulgar e empresa e os produtos nos meios de comunicagao

Acao D1: | Enviar briefing sobre o produto para jornais do segmento
Como: | Através de e-mails e para o Jornal Drop e Jornal Solto
Quando | Mensalmente
Por qué: | Divulga o produto e fixa a imagem da marca
| Sécio-proprietario e assessoria comercial das fabricas e
Quem: marcas que a llha Surf comercializa
Recursos: | -------
Acdo D2: | Anunciar a empresa llha Surf no mercado
Como: | Através propaganda ou anuncio em jornais do segmento
Quando | Meses de mar¢o-junho-setembro-dezembro/2006
Por qué: | Divulga a llha Surf para os clientes alvo
Quem: | Sécio-proprietario
Recursos: | R$ 400 por més anunciado
Acdo D3: Publicidade com atletas das marcas representadas pela
llha Surf
Como: | anuncios em radios e midia local
Quando Novembro/2006 - Durante a etapa do WCT (campeonato
mundial de surf) em Santa Catarina
Por qué: | Divulga produtos e marca e aproxima clientes
Quem: | Sacio-proprietario
Recursos: | R$ 1.000 rateados junto ao cliente parceiro e fornecedor
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Estratégia E: Aumentar volume de vendas

Acgao E1: | Acompanhar venda de produtos nas prateleiras
A partir da pesquisa realizada junto aos clientes, verificar
Como: | formas de controle de estoque e tempo de reposigao de
cada cliente
Quando | A cada 15 dias apés venda
Por qué: | Cria-se afinidade com o produto
Quem: | Representantes e socio-proprietario
Recursos: | - '
Acgédo E2: | Focar clientes por segmento de produtos
Como: A partir da pesquisa realizada junto aos clientes, identificar
clientes segmentos que mais vendem
Quando | Imediatamente
. | Parasabero segmento com maior volume de vendas e
Por que: oferecer produtos especificos a estes clientes
Quem: | Socio-proprietario
Recursos: | -------
Acdo E3: | Elaborar uma projegao de vendas anual
Como: Com base nas informagdes financeiras e metas de vendas
sugeridas por fornecedores
Quando | Fevereiro de 2006
Por qué: | Para aumentar faturamento
Quem: | Socio-proprietario

Recursos:
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Ac¢ao E4. | Elaborar metas de vendas por regiao

A partir da pesquisa de mercado e de clientes, verificar
Como: | perfil sdcio-econdmico das regidoes e cruzar com
informagdes do perfil demografico dos clientes

Quando | Margo de 2006

Por qué: | Para aumentar faturamento

Quem: | Sécio-proprietario

Recursos: | -------

4.4.5 Controle e avaliagao do Plano de Marketing

Nesta fase, verifica-se como esta o desempenho da empresa em relagao a
situacdo desejada. O controle pode ser definido, segundo OLIVEIRA (1995), a
acdo necessaria para assegurar a realizacdo dos desafios, metas, projetos,
objetivos, estratégias e planos de agao estabelecidos.

Havera um constante controle e avaliagao dos resultados obtidos com as
atividades determinadas no plano de acgao, de forma que a empresa possa
corrigir, antecipadamente, possiveis problemas, ou mesmo, quando o
desempenho nao estiver de acordo com o previsto. Serao realizados check lists
mensais para o controle do plano através do formulario de controle (anexo).

As especificagdes no plano das pessoas responsaveis, bem como os
prazos limites para sua execugao, tém como finalidade estabelecer uma maneira
simples e organizada da empresa verificar o desempenho de seu plano e estédo

descritas no plano de acgao.
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4.5 Projecgao das vendas

Para a realizagdo da projecdo das vendas, foram consideradas as
informacdes atuais da empresa juntamente com as estratégias propostas pelo
plano de marketing.

As metas de vendas estipuladas para produtos faturados pela Itha Surf
foram as seguintes:

e Quilhas: venda de 30 jogos por més;

¢ Antiderrapantes: venda de 25 pegas por més.

Ja para os produtos faturados direto de fabrica foram consideradas metas
sugeridas dos fornecedores, sendo essas:

o Vestuario. R$40.000,00 em margo, referente a colecao de inverno e
R$60.000,00 em agosto, referente a colegao de verao;

e Artigos em prata: R$5.000 para os meses de janeiro e dezembro/2006;
R$2.000 para os meses de fevereiro e novembro/2006; R$1.500 para os
meses de margo, setembro e outubro/2006 e R$1.000 para o restante dos
meses.

o Acessorios de surf: R$1.500 por més; e

e Pranchas: Total de 270 pranchas no ano. Neste caso foi considerado relatério
de histérico de vendas por meses

Considerando como ponto de partida algumas premissas, foram
elaboradas planilhas referentes a movimentacgao financeira da empresa.

Sendo assim chega-se a uma projecdo de resultados, considerando o
objetivo do plano de marketing em aumentar 30% o faturamento nos préximos 3

anos através de metas anuais de 10%.




4.51 Demonstragao dos resultados
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DRE - ANUAL
2006 2007 2008 2009
RECEITA DE VENDAS R$ 26.880,00 RS 29.568,00 RS 32.524,80 R$ 35.777,28
RECEITA COM COMISSOES R$ 25.290,01 RS 27.819,01 R$ 30.600,91 R$ 33.661,00
(=) RECEITA BRUTA R$ 52170,01  R$ 57.387,01 R$ 63.125,71 R$ 69.438,28
(-) SIMPLES FED RS 80640 R$ 887,04 R$ 975,74 R$ 1.07332
() 1ss R$  1.264,50 RS 1.721,61 RS 1.89377 RS 2.083,15
(=) VENDAS LIQUIDAS R$ 50.099,11 R$ 55.665,40 R$ 61.231,94  R$ 67.35513
(-) CUSTO DOS PRODUTOS VENDIDOS R$ 25.502,40 R$ 28.052,64 R$ 30.857,90 R$ 33.943,69
(=) LUCRO OPERACIONAL BRUTO R$ 24.596,71 R$ 27.612,76 R$ 30.374,04 R$ 33.411,44
(-) DESPESAS OPERACIONAIS R$ 2255330  R$ 22.814,15 R$ 23.101,09 R$ 23.416,71
=) LUCRO LIQUIDO OPERACIONAL R$_(2.980,20) R$ 4.798,61 R$ 727295 R$ 9.994,73
(+) Depreciagéo R$ 1.500,00 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00
() IR - aliquota de 15% R$ - R$ 719,79 R$ 1.090,94 RS 1.49921
(=) LUCRO LiQUIDO DISPONIVEL R$ (1.480,20) R$ 4.078,82 R$ 6.182,01 R$ 8.49552

Quadro 08 — Projegao da demonstracao dos resultados

Fonte: elaborado pelo autor

Pode-se observar na demonstracao de resultados, a evolugao do lucro

durante o periodo de trés anos. E observado também que a partir do ano 2008 as

receitas ultrapassam a faixa de R$60.000,00. Acima deste faturamento a empresa

passara a ter outra aliquota de imposto, segundo a legislacdo do SIMPLES

federal.




4.5.2 Fluxo de caixa
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Com o intuito de identificar os recursos disponiveis futuros em caixa, foi

também elaborado um fluxo de caixa projetado com horizonte de trés anos.

FLUXO DE CAIXA
2006 2007 2008 2009

Saldo de caixa inicial R$ 3.005,00 R$ 5.048,41 R$ 8.570,85 R$ 14.140,84
Total de entradas R$ 52.170,01 R$ 57.387,01 R$ 63.125,71 R$ 69.438,28
Receita de vendas R$ 26.880,00 R$ 29.568,00 R$ 32.524,80 R$ 35.777,28
Receita de comissdes R$ 25.290,01 R$ 27.819,01 R$ 30.600,91 R$ 33.661,00
Total de saidas R$ 50.126,60 R$ 53.864,57 R$ 57.555,72 R$ 61.615,99
(-) Custos variaveis

Custo de mercadorias R$ 25.502,40 R$ 28.052,64 R$ 30.857,90 R$ 33.943,69

Despesas com autdbnomos R$ 2.608,50 R$ 2.869,35 R$ 3.156,29 R$ 3.471,91
(-) Custos fixos

Despesas administrativas R$ 16.384,40 R$ 16.384,40 R$ 16.384,40 R$ 16.384,40

Despesas com vendas R$ 2.960,40 R$ 2.960,40 R$ 2.960,40 R$ 2.960,40

Despesas com marketing R$ 60000 R$ 60000 R$ 60000 R$ 60000
(-) Impostos R$ 2.070,90 R$ 2.277,99 R$ 2.505,79 R$ 2.756,37
(-) Provisdo para IR R$ - R$ 719,79 R$ 1.090,94 R$ 1.499,21
Saldo do periodo R$ 5.048,41 R$ 8.570,85 R$ 14.140,84 R$ 21.963,13
(+) Depreciagao R$ 1.500,00 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00
Fluxo liquido de caixa R$ 6.548,41 R$ 10.070,85 R$ 15.640,84 R$ 23.463,13

Quadro 09 — Projecao do fluxo de caixa

Fonte: elaborado pelo autor

Desta forma observa-se que para as proje¢bes de vendas o plano de

marketing se torna viavel a partir do segundo ano, quando apresenta resultados

positivos.




4.5.3 Ponte de equilibrio
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Através das informacgdes do fluxo de caixa projetado e da demonstragao de

resultados, foi identificado a margem de contribuicao e o ponto de equilibrio da

empresa.

Ponto de Equilibrio

anos
Receita Bruta
Custos variaveis
Impostos sobre as receitas
Custos fixos

indice médio margem de
contribuigao

Ponto de equilibrio
operacional

2006 2007 2008 2009
R$ 52.170,01 R$ 5738701 R$ 63.12571 R$ 69.438,28
R$ 2811090 R$ 3092199 R$ 3401412 R$ 37.41561
R$ 207090 RS 227792 RS 2.505,79 R$ 2.756,37
R$§ 1994480 R$ 1984480 R$ 19.94480 RS 19.844,80
0,91 0,82 0,75 0,68
R$ 2198821 R$ 24.187,03 R$ 26.605,73 R$ 29.266,31

Quadro 10 — Ponto de equilibrio

Fonte: elaborado pelo autor

4.5.4 indice de Lucratividade

A lucratividade representa, em termos percentuais, o acréscimo adicional

de cada unidade monetaria investida, que retorna a empresa (ZDANOWICS,

2004). Sendo assim a empresa apresentou os seguintes indices:

Lucro liquido operacional
Receita operacional liquida
LUCRATIVIDADE

ANO 2006 ANO 2007  ANO 2008  ANO 2009

R$ (2.980,20) | R$ 4.798,61| R$ 7.272,95| R$ 9.994,73

R$ 50.099,11 | R$ 55.665,40 | R$ 61.231,94 | R$ 67.355,13
-0,06 0,09 0,12 0,15

Quadro 11 — Lucratividade da empresa

Fonte: elaborado pelo autor

Apesar de haver um prejuizo esperado no fim do exercicio do ano de 2006,

a partir de 2007 o indicador econdémico apresenta um amento significativo

passando de 0,09 para 0,12 e chegando em 2009 a 0,15.

Desta forma foi observado que com plano de vendas sera possivel

alcangar uma margem operacional de 15%.
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4.5.1 Notas explicativas

4.5.1.1 Receitas

Considera-se dois tipos de receitas: com vendas e através de comissdes. A
receita com vendas é fruto da comercializagao de produtos a partir da Ilha Surf,
ou seja, faturados pela empresa. Serao considerados, porém apenas dois tipos de
produtos faturados pela empresa: as quilhas € os antiderrapantes. Os outros
produtos serdo apenas tomados pedidos e faturados diretamente de fabrica. As
comissdes provenientes de vestuario serao parceladas em trés vezes a partir do
més seguinte a venda. Para os artigos em prata, &€ considerado o valor da
comissao sobre o faturamento do més. No caso das pranchas é considerado a
quantidade vendida em cada més, visto que a comissao € um valor fixo por
unidade.

Desta forma espera-se uma receita mensal de R$1.280,00 em vendas e

uma receita média de R$2.107,50 em comissoes.

4.5.1.2 Impostos

A empresa é optante pelo SIMPLES. Desta forma:
a) SIMPLES Federal: 3% sobre o valor constante das notas fiscais de produtos
faturados;
b) SIMPLES Estadual: R$25,00 por més
c) ISS: Impostos sobre servigos, 5% sobre o valor das notas de servigos emitidas

referente a produtos faturados diretamente de fabrica.
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4.5.1.3 Movimentacao de estoque e custo das mercadorias vendidas

Considera-se na projecédo financeira um tipo de movimentagao estoque
zero, ou seja, realizar reposigdes apenas quando o produto chegar a um estoque
de seguranca. De acordo com a projecao estipulada para a venda de mercadorias

faturadas direto de fabrica tém-se um custo mensal de R$1.821,60.

4.5.1.4 Despesas operacionais

As despesas operacionais da empresa sao as seguintes :

a) Despesas administrativas:

e Telefonia: Telefone fixo — R$120,00/més, Celular — R$14/més e
ADSL/Provedor — R$45/més;

e Aguae Luz:: R$50,00/més;

e Honorarios Contabeis: R$130,00/més;

e Pro Labore e INSS: R$577,20/més;

e Material de Expediente: R$100,00/ano;

e Tributos: Contribuicdo Sindical — R$100,00/ano;

e Impostos: SIMPLES* estadual — R$25,00/més;

e Remuneracio do estagiario: a partir do més de junho de 2006, R$450,00/més;

¢ Depreciagcido: R$125,00/més

b) Despesas com vendas:

e Fretes: considerando a politica de estoques e a tabela da transportadora

parceira da empresa, tém-se uma valor mensal de frete de R$28,00.
s Combustiveis: é considerado uma media mensal de combustivel de R$80.
e Provisdo para inadimpléncia: R$91,20/més, considera um nivel de

inadimpléncia de 2% sobre o volume de vendas mensal da empresa;
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e Cobran¢a bancaria: a considerar que 30% da forma de faturamento da
empresa € por boletos e com base na proje¢ao de vendas, estima-se um valor
mensal de R$ 31,50 em cobrang¢as bancarias.

c) Despesas com marketing:

e Veiculagdo: R$150,00/trimestral.

Comissao de vendedores

e O valor de comissdo para vendedores, adotado pela empresa é de 4%.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve como principal objetivo a elaboragao de um plano
de negocio como ferramenta de marketing para a empresa llha Surf.

Buscando o aprofundamento teérico nos assuntos inerentes a elaboragao
de um plano de negocio, este trabalho descreveu os principais conceitos
envolvidos ao planejamento estratégico e de marketing, bem como aspectos
ambientais, os quais as organiza¢des estao envolvidas.

A elaboragao de um plano de negécios pode auxiliar de forma atenuante o
desenvolvimento de uma empresa. A busca pelas informagbes e a analise
empreendida na interpretacdo dos dados coletados resultaram no
amadurecimento organizacional. Possuindo informagdes detalhadas sobre a
propria empresa e principalmente sobre a conjuntura do mercado, o plano de
negocios se torna uma ferramenta, valiosa e estratégica.

Uma das principais etapas de um plano de negdcio € o de estabelecer qual
o foco do negoécio. Ou seja, a definicdo do negdcio da empresa, bem como a
descricao de sua visao e missao. Um aspecto muito importante, que a empresa
llha Surf nao possuia.

Desta forma, a empresa passou ater u-ma visdo macro sobre o seu
mercado e também de sua estrutura. Foi possivel identificar e clarificar aspectos
legais e juridicos da empresa, bem como de sua estrutura organizacional e
operacional.

Com o plano de negécio foi possivel abrir novos horizontes para a
empresa, principalmente em relagdo as ag¢des e estratégias que deveriam ser

tomadas em relagao ao mercado.
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O surfwear € uma industria que vém apresentando um rapido crescimento
devido ao apelo comercial e por ter como vitrine o surfe, um esporte que agrada
muitas pessoas. No Brasil essa industria ja é responsavel por 10% das vendas do
segmento vestuario na industria téxtil.

Foi verificado que o mercado de Santa Catarina o qual a empresa llha Surf
atua, apresenta diversas caracteristicas em concordancia com essa industria, a
comegar pelo esporte. Além disso, foram observados aspectos referentes a
conjuntura econdmica do estado e tendéncias de mercado. Apesar das
informacgdes conseguidas, constatou-se grande dificuldade em conseguir dados
referentes a esse segmento, principalmente junto a 6rgaos dirigentes do comércio
e varejo.

De acordo com o estudo dos principais concorrentes da empresa llha Surf,
nenhuma possuia um plano de negocio elaborado. Mesmo empresas com
estruturas muito maiores, inclusive fabris, ndo conhecem, ou mesmo nao
divulgam seu foco de negécio. Essa constatacao reforgca o tema em questao, de
utilizar o plano de negdcio como ferramenta de marketing. Principalmente em
relagao aos clientes.

Realizando uma pesquisa de mercado junto aos clientes da empresa, foi
possivel elaborar o perfil de cada uma delas, bom como tomar a iniciativa em
iniciar uma maior aproximacgao através do contato estabelecido pela pesquisa.
Todas as informagdes foram consideradas para a elaboragdo de estratégias e
acOes que integram o plano de marketing.

Visando maximizar os resultados e o posicionamento de mercado da
empresa, foi elaborado um plano de marketing com base nas informagdes de

mercado. Para isso foi realizada uma analise situacional da empresa,
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considerando variaveis dos ambientes interno e externo. Com base nas pesquisa
de mercado e das informagdes ja constituidas no plano de negdcios, foram
observadas areas que a empresa poderia, estrategicamente, explorar para
alcancar os seus objetivos de acordo com o foco do negécio.

Desta forma estipularam-se objetivos e metas que terao utilidades para
orientar a empresa no caminho desejado. Assim criaram-se estratégias de médio
e curto prazo, bem como um plano de a¢des para a consecugao das mesmas. A
partir da projecao financeira foi possivel confirmar aprovacao das estratégias a
serem seguidas devido as mesmas atingirem, de forma projetada, os objetivos e
metas do plano de marketing.

Sendo assim, constatam-se alguns aspectos que denotam o quanto
resultante, competente e consideravel a utilizagdo do plano de negocio como
ferramenta de marketing. Resultante, pois muda o perfil da organizacao e de seus
colaboradores devido a posse das informagcdes, o que atualmente é
imprescindivel. Competente, pois a empresa passa a ter um controle de todas as
suas operagdes e pode conduzi-las de maneira estratégica em relagao a todos os
fatores os quais as empresas estdo sujeitas. E finalmente, consideravel, pois
conduzindo de forma sinérgica esses dois aspectos, a empresa passa a ter um

diferencial competitivo no mercado.
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ilhasurf@gmail.com
LHASURE oty
N ) e MSN: ilhasurf@gmail.com
Repaesentagdo o Distaibuisio (48) 8405-1732
‘ste questiondrio tem como objetivos atualizar o cadastro e buscar uma maior proximidade com nossos clientes,

itravés da identificacdo do perfil e habitos de sua empresa. Agradecemos muito sua coloboragdo em responder as
-eguintes perguntas:

Jata da entrevista: ....... {...... | Entrevistado:. .....ccoooi e

Jados da empresa:
N P [ IS T o7 - | P OO

ANEASIA ... e Data de fundagao: ............ccociiiiiiniiii e
NP [Inscrigdo Estadual: ...t i
B2 1o =T (o7 o PO OO OO PO TR U PR U PR EPEOORRPPSRPRO
BlEfONE(S): oot ClUIAN(ES): ..ottt a e
B L4 T= 113 FA OO E EEOOUROU PO OO P PP
) Qual o nimero de funcionarios da empresa?

a)até 9 (c)20a29 (e) 40 a 49

b)10a 19 (d)30a39 (f) mais de 49 funcionarios

) Qual o faturamento anual da empresa?

a) até R$ 244.000 (d) de R$ 1.200.001 a R$ 2.134.000

b) de R$ 244 001 até 434.000 (e) acima de R$ 2.134.001

c) de R$ 434.001 até 1.200.000

.) Sua empresa realiza algum tipo de treinamento com os funcionarios? Qual?

) Quais os recursos tecnologicos sua empresa utiliza para se comunicar com clientes e fornecedores (por exemplo:
iternet, msn, skype)?

') Sua empresa possui um sife na rede mundial de computadores?

a) sim. Qual?

b) nao

i) A sua empresa possui algum software ou programa de controle de estoque?
a) sim (b) ndo

') Qual a freqiiéncia de compra ou reposi¢do adotada pela sua empresa?
;) acada colegao ¢) conforme o giro dos produtos
1) a cada visita do representante d) outra forma. Qual?

}) Sua empresa realiza compras com pagamentos a vista?
a)sim (b) n&o (pular para pergunta 10)
}) Quais os motivos levam sua empresa a realizar compras a vista?

0) Na sua opinido, qual o local mais adequado para uma visita comercial com a finalidade de se realizar compras ou

eposicdes?
a) na propria loja (d) através de um site ou catalogo eletrénico
b) no escritério da loja (e) outra forma. Qual?

c¢) emum showroom

1) Quais datas, na sua opinido, requerem maior atengdo quanto a reposigdes e compras?
a) dia dos namorados (d) outras. Quais?

b) feriados (e) nao sei

c) periodo de Natal



2) Sua empresa investe em algum tipo de evento?

) sim

b) ndo (pular para pergunta 14)

3) Que tipo de evento?

3) festas (c) eventos esportivos

b) shows musicais (d) outros. Quais?

4) Sua empresa possui atleta patrocinado em algum tipo de esporte?

‘a) sim. Que tipo de esporte?

‘b) ndo

5) A sua empresa conhece qual linha de produto tem maior representatividade em vendas?

6) Qual nome dos trés principais fornecedores de cada linha de produtos comercializados pela sua empresa? Escolha
m dos 3 motivos por eles estarem sendo citados e marque com a letra relacionada no quadro ao lado fornecedor. :
Notivos:

._ FACILIDADES

: _QUALIDADE O PRODUTO

: _ PARECERIAS ESTABELECIDAS

inha de produtos _ 'Fornecedores / Marcas Motivos
1- -
2- 2>
Vestuario
3- >
— -

Equipamentos e acessorios

para Surf 2- >
(leashs, antiderrapantes,
quilhas, capas de prancha,

etc) 3- >
1- i o } R
2- >

Acessoérios em geral

Estamos muito gratos pela sua colaboragao!



Ilha Surf ias Aux

SURFWEAR

Metodologia

Esta ferramenta/relatorio baseia-se nos conceitos de Analise SWOT com extensdes que a permitem objetivar ¢ quantificar.

Comeca-se por decidir quais os principais vetores da analisc SWOT que devem ser aplicados ao grupo das empresas com atuacdo smilar.

Os vetores relacionados aos Pontos Fortes e Pontos Fracos sdo aqueles que sdo importantes para as empresas do setor

Os vetores relacionados as Ameacas ¢ Oportunidades sdo aqueles que sdo mmportantes para 0 mercado

Depois explicitam-se as l0gicas e razGes que balizam cada vetor assim selecionado.

Para cada vetor da analise. escolhe-se um fator de ponderacéo, ou seja, a sua importincia no conjunto. O total dos pesos SW e OT deve ser 100%.
Com base nos vetores anteriores. aplicando a logica escolhida, avalia-se cada valor para a empresa a analisar, numa escala de 0=nulo a 10=total.
Esta ferramenta fornece dois valores que sdo a relacdo entre as Forcas ¢ as Fraquezas e a relacdo entre as Oportunidades e as Ameacas.

A ferramenta situa a empresa em andlise num Mapa de Posicionamento SWOT. O quadrante em que a empresa se encontra identifica a situagao.

Ve~ NWn B W —

(c) UniWeb Cansultoria e Formagdo SA. 3/3/2006 Pég 1 ded



I/ha Surfas.

Estrutura Organizacional

SURFWEAR

As empresas necessitam necessilam uma
estrutra organizacional sinérgica ¢ bem
estruturada

A Ilha Surf possui uma ecstrutura simples bem
estruturada, porém sem linha de staff :

Capacidade de expansdo

Para aproveitar o crescmento do
mercado a empresa precisa ter condigdes
de exnandir sna cadela de clientes

A imagem da cmpresa, bem como os produtos e
marcas comercializados possibilitam of
acomnanhamento do mercada em ascencio

Para qualidade dos servigos ¢ satisfagdo
dos clientes as empresas devem procurar
solucdes eficazes na logistica

A Tlha Surf buscou junto a parceiros, formas de
reduzir seus custos € ao mesmo tempo satisfazer os
clientes através de solugdes logisticas

Mix de produtos

As cmpresas necessitam de linhas de
produtos  que  tcnham  marcas
consolidadas, produtos com qualidade ¢

A empresa possui uma linha de produtos completa de
equipamentos de surfe, vestudrio ¢ acessorios. Prém
necessita complementar calgados ¢ 6Otica para atingi

(€) UniWeb Consulloria ¢ Formag2o SA. 3/3/2006 Pég 2de 4




I/ha Surfias Aux

Produtos importados

SURFWEAR

A abertura de mercado para produtos
estrangeiros devido ao cdmbio baixo
gera concorréncia  desfavoravel aos

nrodntne nacianais em relacio a

A Tlha Surf comercializa produtos de qualidade, que
podem equiparar-se aos produtos importados

Mercado em ascensio

Crescimento do mercado devido a apelo
comercial e awmento de praticantes dos
esnortes correlacionados

O suporte dos parceiros estratégicos, bem como o mix
de produtos das empresas representadas possibilitam
o acomnanhamento deste crescimenta

Variaveis econdmicas

As diversas variaveis econdmicas tem
grande influéncia no setor de surfwear.

A Ilha Surf possui um mix de produtos que atinge
tipos de clientes com classes de renda mais alta

Dependéncia de matéria-prima
importada para produgdo de

As cempresas possucm produtos que
necessitam matéria-prima importada e

Os produtos comercializados pela Ilha Surf , sdo em
grande maioria, compostos de matéria prima

(c) UniWeb Consulloria e Formagdo SA. 3/3/2006 Pig 3de4



Check List — Controle e avaliagao — Estratégias 2006

~ . . Data Recurso Recursos .
Acao Responsavel Data Prevista . Diferenca
Realizada Previsto Utilizado

Finalizado em: / /




